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ABSTRACT 
This research was conducted to determine the influence electronic word of 
mouth to the purchase intention with brand image as the intervening variable to 
the Samsung smartphone product o IAIN Surakarta students. This research is 
based on the phenomenon of business and research gap. 
In this research used is quantitative method. The data in this study used 
primary data by questionnaires. In this study, the sample used is as much as 100 
respondents. Sampling technique in this research use non probability sampling 
method with purposive sampling technique. The analysis test used in this research 
is path analysis. 
Based on the result of data calculation known the effect of brand image as 
intervening variable betwen EWOM with purchase intention equal to 0,472. When 
compared with the direct relationship that has the effect of 0,374. Then it can be 
decuded that the indirect relationship has a greather influence than the direct 
influence.  
The result show that direct and indirect relations are aqually significant. 
This means that EWOM have a significant and direct positive effect ono purchase 
intention. And EWOM also have an indirect significant and positive influence on 
purchase intention intervening by brand image variable.  
 
Keywords : Purchase Intention, EWOM and Brand Image. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh komunikasi dari 
mulut ke mulut secara online (EWOM) terhadap minat beli dengan citra merek 
sebagai variabel mediasi terhadap produk smartphone Samsung pada mahasiswa 
IAIN Surakarta. Penelitian ini didasari adanya fenomena bisnis dan research gap. 
Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah metode 
kuantitatif. Data dalam penelitian ini menggunakan data primer dengan 
menggunakan teknik pengumpulan data penelitian melalui kuisioner. Dalam 
penelitian ini, sampel yang digunakan adalah sebanyak 100 responden. Teknik 
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non probability 
sampling dengan teknik purposive sampling. Uji analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis jalur/path.  
Berdasarkan hasil perhitungan data diketahui pengaruh citra merek sebagai 
variabel intervening antara EWOM dan minat beli sebesar 0,472. Jika 
dibandingkan dengan hubungan langsung  yang memiliki pengaruh 0,374, maka 
dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan tidak langsung memiliki pengaruh 
yang lebih besar dibandingkan dengan pengaruh langsung.  
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan langsung dan hubungan 
tidak langsung sama-sama signifikan. Hal ini berarti EWOM berpengaruh 
signifikan dan positif secara langsung terhadap minat beli. Dan EWOM juga 
berpengaruh signifikan dan positif secara tidak langsung terhadap minat beli yang 
dimediasi oleh variabel citra merek.  
 
Kata Kunci : Minat Beli, EWOM, dan Citra Merek  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
  
1.1 Latar Belakang 
Era globalisasi saat ini, kebutuhan konsumen akan teknologi sangatlah 
penting, terutama dalam bidang teknologi komunikasi dan informasi yang saat ini 
sudah menjadi bagian dari kebutuhan manusia. Perkembangan teknologi yang 
pesat menjadikan handphone yang dulunya hanya bisa untuk menelpon dan 
mengirim pesan sekarang bertransformasi menjadi smartphone yang dapat 
digunakan untuk mengakses internet, menonton video, memotret bahkan 
menonton tv  (Anoraga, et all 2013). 
Smartphone memberikan banyak kemudahan bagi penggunanya. 
Kemunculan smartphone yang semakin canggih didorong oleh kebutuhan 
manusia yang semakin komplek. Fungsi smartphone yang beragam banyak 
menarik minat masyarakat dalam menggunakannya, hal ini dibuktikan dengan 
pengguna smartphone yang semakin tahun semakin bertambah jumlahnya.  
Dengan jumlah penduduk Indonesia yang mencapai 250 juta jiwa 
menjadikan Indonesia sebagai pasar yang besar bagi smartphone. Pengguna 
smartphone di Indonesia bertumbuh pesat dan pada tahun 2018 jumlah pengguna 
aktif smartphone di Indonesia lebih dari 100 juta orang. Dengan jumlah sebesar 
itu, Indonesia akan menjadi negara dengan pengguna aktif smartphone terbesar 
keempat di dunia setelah Cina, India, dan Amerika (kominfo.go.id).  
Tingginya jumlah permintaan smartphone di Indonesia di ikuti dengan 
jumlah produk dan merek yang semakin banyak beredar di Indonesia dalam 
memenuhi permintaan pasar. Sehingga perusahaan harus mampu menciptakan 
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sebuah inovasi dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat. 
Sekarang, banyak dari aktivitas atau pekerjaan manusia yang tergantung dari 
smartphone seperti online shop, transportasi online, dsb ( Anoraga, et all 2013).  
Banyaknya smartphone yang masuk ke Indonesia memberikan banyak 
pilihan merek kepada konsumen. Merek mengidentifikasikan sumber atau 
pembuat produk dan memungkinkan konsumen untuk menuntut tanggung jawab 
atas kinerja pabrik atau distributor tertentu (Amilia & Asmara, 2017). 
Smartphone Samsung dikenal dengan smartphone yang memiliki kualitas 
mumpuni walaupun dijual dengan harga yang lebih tinggi dari smartphone lain. 
Samsung merupakan perusahaan yang memproduksi alat-alat electronik asal 
Korea yang berdiri sejak tahun 1938 dan salah satu produk andalannya adalah 
smartphone dengan berbagai tipe seperti yang sering kita jumpai saat ini.  
Tabel 1.1 
Data Top Brand Smartphone Samsung Tahun 2015-2017 
No. Merek 
Tahun 
2015 
Merek 
Tahun 
2016 
Merek 
Tahun 
2017 
1.  Samsung 46,4% Samsung 43,4% Samsung 38,2% 
2.  Nokia 8,8% Nokia 10,9% iPhone 15,0% 
3.  Blackberry 8,0% Blackberry 9,8% Oppo 9,5% 
4.  iPhone 5,1% iPhone 5,8% Xiaomi 7,8% 
5.  Lenovo 5,1% Smartfren 5,4% Asus 7,1% 
Sumber : topbrandaward.com  
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa smartphone samsung pada tahun 
2015-2017 selalu menempati posisi ke-1 Top Brand Award sebagai merek 
smartphone pilihan konsumen. Tetapi meskipun menempati posisi ke-1 Top 
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Brand Award namun Top Brand Index nya selalu mengalami penurunan pada 3 
tahun terakhir yaitu pada tahun 2015-2017. 
Hal lain dialami oleh Nokia dan Blackberry yang pada tahun 2015-2016 
menempati posisi ke-2 dan ke-3 top brand award akan tetapi di tahun 2017 Nokia 
dan Blackberry menurun drastis bahkan tidak masuk kedalam 5 besar top brand 
award 2017, digantikan dengan iPhone dan smartphone keluaran Cina dengan 
merek baru namun mampu bersaing dengan merek-merek yang sudah lama keluar 
seperti Oppo, Xiaomi dan Asus.  
Tabel 1.2 
Data Pangsa Pasar smartphone  
Periode Samsung Apple Xiaomi OPPO Others 
2016 Q4 18,0 % 18,2 % 3,3 % 7,3 % 42,5 % 
2017Q1 23,3 % 14,7 % 4,3 % 7,5 % 40,2 % 
2017Q2 22,9 % 11,8 % 6,2 % 8,0 % 40,0 % 
2017 Q3 22,1 % 12,4 % 7,5 % 8,1 % 39,5 % 
2017 Q4 18,9 % 19,7 % 7,2 % 6,9 % 36,6 % 
Sumber : IDC.com 
 
Dari gambar 1.2 dapat dijelaskan bahwa data pangsa pasar smartphone 
Samsung seperti yang dilansir oleh IDC bahwa pangsa pasar smartphone 
Samsung selama 4 kuartal ditahun 2017 selalu mengalami penurunan. Tetapi 
penurunan pangsa pasar tersebut juga masih menempatkan Samsung sebagai 
pemimpin pangsa pasar di Indonesia tetapi pada kuartal ke-4 pada tahun 2017 
pangsa pasar Samsung dikalahkan oleh Apple dengan selisih 0,8%. Penurunan 
pangsa pasar Samsung tersebut diikuti dengan meningkatnya penjualan 
smartphone pesaing seperti Apple, Xiaomi, OPPO, Asus, Lenovo, dsb.  
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Bertambah banyaknya pengguna smartphone, menjadikan internet sebagai 
media informasi yang paling sering digunakan karena mudah diakses, dan 
informasi yang didapat juga lebih beragam. Internet menyediakan berbagai 
informasi dari pengalaman konsumen menggunakan suatu produk. Saat ini 
pengguna internet di Indonesia semakin tahun semakin bertambah banyak. 
Menurut hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
pengguna internet pada tahun 2017 mencapai 143,26 juta jiwa, angka tersebut 
meningkat 11,19 juta jiwa pada tahun 2016 yaitu sebesar 132,7 juta jiwa 
(kompas.com). 
Akses infomasi melalui media internet saat ini lebih dikenal dengan 
Electronic Word of Mouth (EWOM). EWOM merupakan pernyataan negatif atau 
positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial atau konsumen sebelumnya 
yang sudah pernah menggunakan suatu produk, dimana informasi ini tersedia bagi 
semua orang melalui media internet (Semuel dan Lianto, 2014). Kemajuan 
teknologi menjadikan konsumen lebih cenderung mencari informasi mengenai 
suatu produk melalui internet terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian.  
EWOM berfungsi sebagai salah satu cara marketing melalui situs jejaring 
sosial. Konsumen dapat dengan mudah mengetahui tentang suatu produk melalui 
review atau ulasan yang diberikan oleh konsumen lain (Semuel & Lianto, 2014). 
EWOM menjadi tempat yang sangat penting bagi konsumen untuk memberikan 
opininya dan dianggap lebih efektif dibandingkan WOM secara offline, karena 
tingkat jangkauannya yang lebih luas.  
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Penelitian ini lebih berfokus terhadap EWOM yang positif mengenai 
smartphone Samsung. Minat seorang konsumen dalam membeli smartphone 
Samsung akan sangat dipengaruhi oleh review dari konsumen lain. Review 
tersebut akan cenderung diterima dan dipercaya oleh calon konsumen 
dibandingkan dengan iklan perusahaan. Samsung semakin menguatkan posisi 
pertama dalam meraih pangsa pasar di Indonesia karena adanya EWOM positif 
dari konsumen melalui review-review smartphone Samsung yang menunjukkan 
kepuasan di internet seperti youtube.  
Dalam hal ini, komunikasi yang terjadi antara konsumen satu dengan 
konsumen lainnya, konsumen akan bercerita tentang pengalamannya 
menggunakan suatu produk, atau bahkan sampai pada tahap merekomendasikan 
suatu produk kepada orang lain. Konsumen mempunyai peluang untuk melakukan 
word of mouth, karena pengalaman yang dirasakan ketika menggunakan suatu 
produk (Permadi, et all, 2014).  
Di Indonesia budaya masyarakat yang lebih senang bersosialisasi, 
menjadikan situs jejaring sosial menjadi tempat yang baik untuk perkembangan 
EWOM. Situs jejaring sosial merupakan tempat yang efektif dan efisien untuk 
mencari dan menyebarkan informasi. Karena dari tulisan konsumen mengenai 
suatu produk yang diunggah melalui internet akan dibaca, dikomentari bahkan 
disebarluaskan kepada pencari informasi lain tentang produk tertentu. Komunikasi 
WOM secara online yang di posting di internet memiliki dampak kuat terhadap 
Citra Merek dan berpengaruh terhadap Minat Beli (Jalilvand dan Samiei, 2012). 
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Citra Merek menjadi hal yang sangat penting yang harus diperhatikan 
perusahaan selaku pelaku pasar. Merek merupakan identitas sebuah produk yang 
dapat dijadikan sebagai alat ukur apakah produk itu baik dan berkualitas. 
Konsumen melihat merek sebagai bagian yang paling penting dalam sebuah 
produk dan merek dapat menjadi sebuah nilai tambah pada suatu produk (Kotler 
dan Keller 2016:13).  
Setiap konsumen memiliki kesan tertentu terhadap suatu merek, yang 
dapat timbul setelah melihat, mendengar, membaca atau merasakan sendiri merek 
produk tersebut (Semuel & Lianto, 2014). Citra merek yang terbentuk di benak 
konsumen karena terbiasa menggunakan merek tertentu dan cenderung memiliki 
konsistensi dalam pembelian produk yang diinginkan (Fatlahah, 2013).  
Citra merek yang positif dapat menciptakan nilai lebih pada konsumen 
saat menggunakan merek tertentu. Jika suatu merek memiliki citra yang buruk 
pada konsumen, maka besar kemungkinan konsumen tidak tertarik membeli atau 
menggunakan merek tersebut. Sehingga perusahaan harus pintar dalam 
membangun citra yang positif dibenak konsumen sehingga dapat meningkatkan 
minat beli konsumen terhadap suatu produk (Permadi, et all, 2014). 
Banyaknya merek yang bermunculan membuat konsumen mempunyai 
banyak pilihan ketika melakukan pembelian. Minat beli konsumen adalah sebuah 
perilaku konsumen yang mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih 
suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan 
mengkonsumsi bahkan menginginkan suatu produk (Semuel & Lianto, 2014). 
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Semakin baik review seseorang di internet mengenai suatu produk maka 
akan menimbulkan minat beli yang tinggi. Seperti hasil penelitian yang dilakukan 
oleh (Jalilvand & Samiei, 2012) bahwa variabel EWOM berpengaruh signifikan 
terhadap Minat Beli dan Citra Merek. Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh  (Semuel & Lianto, 2014) bahwa terdapat pengaruh signifikan 
antara EWOM terhadap Citra Merek, Kepercayaan Merek dan Minat Beli. Namun 
penelitian yang telah dilakukan oleh Omer Torlak, et al (2014) menyatakan bahwa 
EWOM tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli.  
Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan mengangkat judul “Pengaruh Electronic Word of 
Mouth Terhadap Minat Beli Dengan Citra Merek Sebagai Variabel 
Intervening Produk Smartphone Samsung (Studi pada Mahasiswa IAIN 
Surakarta)”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang diatas, permasalahan yang muncul dapat 
diidentifikasi sebagai berikut: 
1. Data Top Brand Index samrtphone samsung yang mengalami penurunan pada 
tahun 2015-2017.  
2. Pangsa pasar smartphone samsung yang mengalami penurunan pada kuartal 
ditahun 2017.  
3. Adanya perbedaan hasil penelitian dari (Jalilvand & Samiei, 2012) yang 
menyatakan bahwa EWOM berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, 
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sedangkan hasil penelitian dari (Omer Torlak, et al, 2014) menyatakan bahwa 
EWOM tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
 
1.3 Batasan Masalah  
Agar permasalahan ini tidak meluas, maka permasalah ini dibatasi pada 
tingkat minat beli konsumen terhadap produk smartphone samsung yang diukur 
menggunakan variabel EWOM dan citra merek sebagai variabel intervening.  
 
1.4 Rumusan Masalah  
Dari uraian diatas dapat disimpulkan pokok permasalahnnya sebagai 
berikut:  
1. Adakah pengaruh EWOM terhadap citra merek pada produk smartphone 
Samsung? 
2. Adakah pengaruh EWOM terhadap minat beli pada produk smartphone 
Samsung? 
3. Adakah pengaruh citra merek terhadap minat beli konsumen pada produk 
smartphone Samsung? 
4. Adakah pengaruh EWOM terhadap minat beli dengan citra merek sebagai 
variabel intervening pada produk smartphone Samsung? 
 
1.5 Tujuan Penelitian  
Dari uraian diatas dapat disimpulkan tujuan dari penelitian ini sebagai 
berikut: 
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1. Untuk menganalisis pengaruh EWOM terhadap citra merek pada produk 
smartphone Samsung. 
2. Untuk menganalisis pengaruh EWOM terhadap minat beli pada produk 
smartphone Samsung.  
3. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap minat beli konsumen pada 
produk smartphone Samsung. 
4. Untuk menganalisis pengaruh EWOM terhadap minat beli konsumen dengan 
citra merek sebagai variabel intervening pada produk smartphone Samsung. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Manfaat Teoritis 
Memberikan referensi bagi peneliti berikutnya terhadap masalah yang sama 
untuk mempelajari ilmu ekonomi khususnya tentang manajemen pemasaran. 
 
2. Manfaat Praktis  
a. Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan bisa membantu untuk mengetahui 
tingkat minat beli konsumen dalam membeli produk smartphone Samsung, 
sehingga perusahaan dapat mengambil strategi yang tepat untuk 
mempertahankan kosumen.  
b. Bagi masyarakat, dapat mengetahui apakah EWOM dan citra merek 
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk smartphone Samsung. 
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c. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi peneliti-
peneliti berikutnya. 
d. Bagi pengembangan ilmu pengetahuan, dapat menjadi tambahan pengetahuan 
serta wawasan ilmiah dalam meningkatkan daya analisis tehadap pemasaran. 
 
1.7 Jadwal Penelitian  
Terlampir  
 
1.8 Sistematika Penulisan 
BAB I   PENDAHULUAN  
Bab ini merupakan penjelasan awal dari permasalahan yang 
diuraikan dan dibahas pada latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, jadwal penelitian dan sistematika penulisan 
skripsi. 
BAB II LANDASAN TEORI  
Bab ini berisi tentang kajian teori, hasil penelitian yang relevan, 
kerangka berfikir, dan hipotesis. Variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini meliputi EWOM, citra merek, dan minat beli. 
BAB III  METODOLOGI PENELITIAN  
Bab ini berisi tentang waktu penelitian dan wilayah penelitian di 
IAIN Surakarta. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini yaitu Mahasiswa IAIN 
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Surakarta. Data dan sumber data  dalam penelitian ini terdiri dari 
data primer. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu 
kuisioner.  
BAB IV  ANALISA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang analisa data yang merupakan hasil dari 
pengumpulan data yang kemudian dianalisis menggunakan analisis 
path atau jalur, untuk mencari pengaruh EWOM, citra merek, 
terhadap minat beli. 
BAB V  PENUTUP  
Bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran  
Daftar Pustaka  
Lampiran 
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BAB II 
KAJIAN TEORI 
 
2.1 Landasan Teori  
2.1.1 Minat Beli  
Menurut Philip Kotler (2000: 165) minat sebagai dorongan, yaitu 
rangsangan internal yang kuat yang memotivasi tindakan, dimana dorongan 
tersebut dipengaruhi oleh perasaan positif terhadap suatu produk. Minat beli 
adalah sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan dari produk yang 
dilihat, kemudian timbul suatu ketertarikan untuk membeli dan memilikinya.  
Minat beli konsumen timbul dengan sendirinya jika konsumen merasa 
tertarik dan memberikan respon yang positif terhadap suatu produk maka 
konsumen kemungkinan besar akan melakukan pembelian. Minat beli merupakan 
instruksi pada diri konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk, 
melakukan perencanaan, mengambil tindakan seperti mengusulkan, 
merekomendasikan, memilih dan akhirnya mengambil keputusan untuk membeli. 
Menurut Simamora (2004: 56) minat beli merupakan sesuatu yang pribadi 
yang berhubungan dengan sikap individu terhadap suatu produk yang memiliki 
kekuatan dan dorongan melakukan tindakan untuk mendapatkan produk. Minat 
beli merupakan kelanjutan perhatian yang merupakan titik tolak terhadap 
timbulnya keinginan untuk melakukan kegiatan yang diharapkan. Minat muncul 
akibat adanya stimulus positif yang menimbulkan motivasi.  
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004: 37) motivasi adalah kekuatan atau 
dorongan dari dalam diri individu yang memaksa mereka untuk melakukan 
tindakan. Jika seorang konsumen mempunyai motivasi yang tinggi terhadap suatu 
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produk, maka konsumen akan terdorong untuk berperilaku mendapatkan suatu 
produk tersebut. Sebaliknya jika motivasinya rendah, maka konsumen akan 
mencoba untuk menghindari produk tersebut.  
Menurut Swastha dan Handoko (2000:39) Minat beli konsumen 
merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan 
dan menggunakan produk termasuk pada saat proses pengambilan keputusan 
pembelian. Artinya bahwa minat beli konsumen merupakan tindakan yang 
dilakukan oleh konsumen perorangan, kelompok atau organisasi untuk menilai, 
memperoleh dan menggunakan produk melalui proses pembelian yang diawali 
dengan proses pengambilan keputusan yang menentukan tindakan tersebut.  
Menurut Karmela dan Junaedi (2009), Minat Beli dapat di identifikasi 
melalui indikator-indikator sebagai berikut : 
1. Attention, yaitu keterkaitan konsumen dan produk, perusahaan dalam hal ini 
dapat menaruh perhatian konsumen dengan melakukan pendekatan agar 
konsumen menyadari keberadaan produk dan kualitasnya. 
2. Interest, yaitu kepekaan konsumen terhadap produk, dalam hal ini konsumen 
ditumbuhkan rasa ketertarikan terhadap suatu produk. Perusahaan berusaha 
agar produknya mempunyai daya tarik dalam diri konsumen, sehingga 
konsumen memiliki rasa ingin tahu yang dapat menimbulkan minat terhadap 
suatu produk. 
3. Desire, yaitu keinginan konsumen untuk mencoba dan memiliki suatu produk, 
rasa ingin tahu konsumen terhadap produk tersebut diarahkan kepada minat 
untuk membeli. 
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4. Action, yaitu tindakan konsumen untuk mengambil keputusan melakukan 
pembelian. 
5. Satisfaction, yaitu kepuasan konsumen terhadap suatu produk, konsumen yang 
telah melakukan pembelian produk merasa puas terhadap produk yang telah 
dibeli.  
 
2.1.2 Komunikasi dari mulut ke mulut secara elektronik (EWOM) 
Salah satu jenis bauran pemasaran yaitu promosi yang terdiri dari beberapa 
alat komunikasi pemasaran atau yang disebut bauran komunikasi. Menurut Kotler 
dan Armstrong (2012:476) komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan 
perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 
baik secara langsung atau tidak langsung tentang suatu merek yang dijual. Bauran 
komunikasi salah satunya yaitu word of mouth marketing.  
Menurut Paul Peter dan Jerry (2000:200) Word of mouth merupakan salah 
satu strategi promosi yang dilakukan oleh pemasar. Word of Mouth adalah metode 
penyebaran kesadaran produk hingga menjangkau konsumen diluar mereka 
dengan melakukan kontak langsung untuk mempromosikan suatu produk. 
Konsumen dapat berbagi informasi dengan konsumen lain dengan cara tatap muka 
secara langsung mengenai informasi suatu produk. 
Word of mouth adalah saluran komunikasi informal utama konsumen yang 
dilakukan dengan cara tatap muka secara langsung antara konsumen satu dengan 
konsumen yang lain. Hal ini dapat  mempengaruhi keputusan jangka pendek dan 
jangka panjang konsumen untuk membeli suatu produk. Komunikasi dari mulut 
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ke mulut ini dapat mempengaruhi beberapa macam kondisi, yaitu kesadaran, 
harapan, persepsi, sikap, keinginan berbuat, dan perilaku. Perilaku yang 
dimaksudkan adalah perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 
yang diawali dari minat beli konsumen terhadap suatu produk (Eriza, 2017). 
Menurut Kotler dan Keller (2008: 6) saluran komunikasi personal dalam 
ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (WOM) bisa menjadi metode promosi 
yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh konsumen 
dan untuk konsumen, sehingga konsumen yang puas dapat menjadi media iklan 
bagi perusahaan. 
Seiring berkembangnya teknologi internet memungkinkan konsumen 
untuk berinteraksi dengan konsumen lainnya secara efektif dan efisien melalui 
situs jejaring sosial atau yang sekarang lebih dikenal dengan electronic word of 
mouth (EWOM). EWOM adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 
konsumen potensial, konsumen riil atau mantan konsumen tentang suatu produk 
yang dapat diakses oleh banyak orang (Hennig-thurau, et al, 2004). 
EWOM dianggap sebagai evolusi dari komunikasi tradisional tatap muka 
secara langsung menjadi lebih modern dengan bantuan cyberspace atau sebuah 
media elektronik dalam jaringan komputer yang banyak dipakai untuk keperluan 
komunikasi satu arah maupun imbal baik melalui internet.  
EWOM adalah bentuk kesediaan konsumen yang secara sukarela 
memberikan rekomendasi kepada orang lain untuk membeli atau menggunakan 
produk suatu perusahaan melalui internet. Dengan adanya Internet memunculkan 
bentuk-bentuk baru dari komunikasi yang berdampak bagi perusahaan dan 
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konsumen untuk meningkatkan komunikasi pemasaran yang lebih baik dan 
memungkinkan konsumen untuk berbagi informasi (Syafaruddin, et al, 2016). 
EWOM bukan merupakan komunikasi yang murni interpersonal karena 
dapat diakses oleh banyak orang, tetapi juga bukan merupakan komunikasi massa 
karena hanya ditujukan kepada orang tertentu secara spesifik. EWOM merupakan 
media komunikasi yang digunakan untuk saling berbagi informasi mengenai suatu 
produk yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal dan 
bertemu sebelumnya (Diansyah & Nurmalasari, 2017). 
Perbedaaan antara WOM dan EWOM terdapat pada media yang 
digunakan. WOM tradisional biasanya bersifat face-to-face. Sedangkan EWOM 
bersifat online. Seiring berkembangnya teknologi, WOM telah berubah dari face-
to-face menjadi cyberspace. Aksebilitas tinggi EWOM yang dapat mencapai 
jutaan orang, dapat dilakukan untuk jangka waktu yang panjang, dan dapat 
ditemukan oleh siapa saja yang tertarik pada produk tertentu. Karakterisitik khas 
EWOM adalah dapat memungkinkan pengguna web untuk mengembangkan 
hubungan virtual dan community (Semuel & Lianto, 2014). 
Penelitian yang dilakukan oleh Goyette, et al, (2010) membagi EWOM 
dalam tiga dimensi yaitu: 
1.  Intensity (intensitas) dalam EWOM adalah banyaknya pendapat yang ditulis 
oleh konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial.  
2. Valence of Opinion adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif 
mengenai produk, jasa dan merek. Valence of Opinion memiliki dua sifat yaitu 
negatif dan positif.  
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3. Content adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk 
dan jasa.  
Hennig-thurau, et al (2004) melakukan penelitian yang membahas tentang 
komunikasi EWOM. Hasil penelitian tersebut mengidentifikasi eWOM menjadi 
indikator-indikator sebagai berikut : 
1. Platform assistance  
2. Concern for other consumer 
3. Extraversion/ positif self enhancement  
4. Social benefit  
5. Helping the company  
EWOM yang dimaksud dalam penelitian ini adalah komunikasi dari mulut 
ke mulut yang positif yaitu ketika konsumen merasa puas dalam membeli atau 
memakai suatu produk, maka konsumen tersebut akan cenderung menceritakan 
pengalamannya kepada konsumen lain atau orang-orang terdekatnya atau 
melakukan review-review melalui media internet terhadap smartphone Samsung. 
Sehingga konsumen lain atau orang-orang terdekatnya tersebut cenderung akan 
melakukan pembelian karena pengalaman konsumen lain yang menunjukkan 
sikap puasnya terhadap suatu produk.  
 
2.1.3 Citra Merek 
Menurut Kotler dan Keller (2009: 339) Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya. Citra merupakan sekumpulan keyakinan, 
ide, kesan dan persepsi dari seseorang, komunitas, atau masyarakat terhadap suatu 
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produk, merek organisasi yang dibentuk melalui suatu proses informasi yang 
diperoleh melalui berbagai sumber. Citra yang positif mempunyai 3 fungsi 
diantaranya yaitu :  
1. Membentuk karakter produk atau perusahaan. 
2. Citra membentuk karakter dengan cara tersendiri, sehingga tidak keliru dengan 
pesaing.   
3. Citra menyalurkan kekuatan emosional. 
Menurut Schifman dan kanuk (2008) faktor-faktor pembentuk citra merek 
yaitu: 
1. Kualitas, yaitu berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan kepada 
konsumen dengan meek tertentu 
2. Dipercaya, yaitu berkaitan dengan pendapat atau penilaian yang dibentuk 
oleh konsumen tentang suatu produk terentu  
3. Kegunaan, yaitu berkaitan dengan fungsi suatu produk yang diperoleh 
konsumen 
4. Harga, berkaitan dengan sedikit banyaknya jumlah uang yang dikeluarkan 
konsumen untuk mempengaruhi citra jangka panjang  
5. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri yang berupa informasi yang 
berkaitan dengan produk 
Menurut Abdul Manap (2016: 264) merek dapat membuat citra terhadap 
sebuah perusahaan. Citra akan terbentuk dalam jangka waktu tertentu. Citra 
merupakan akumulasi persepsi seseorang terhadap suatu objek, apa yang 
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dipikirkan, diketahui, dialami dan masuk kedalam memori seseorang berdasarkan 
masukan-masukan dari berbagai sumber sepanjang waktu.  
Menurut Kotler dan Keller (2016: 14) Merek  adalah suatu penawaran dari 
sumber yang diketahui. Merek didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda, simbol, 
rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi produk atau kelompok penjual dan mendiferensiasikannya dari 
produk pesaing. Nama merek dapat dilindungi secara paten. Merek dapat 
menandakan satu tingkat mutu tertentu, sehingga pembeli yang puas dapat lebih 
mudah memilih produk.  
Merek adalah suatu tanda atau simbol yang memberikan identitas suatu 
barang tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduanya. 
Citra merek dapat dihadapkan dengan properti ekstrinsik dari produk termasuk 
cara merek memenuhi kebutuhan sosial atau psikologis konsumen (Kotler dan 
Keller, 2009: 340). Merek adalah produk atau jasa penambah dimensi yang 
dengan cara tertentu mendiferensiasikannya dari produk lain yang dirancang 
untuk memuaskan kebutuhan yang sama.  
Menurut Apri Budianto (2015: 207) Merek merupakan sesuatu yang selalu 
ada dalam benak konsumen. Banyak konsumen yang loyal terhadap merek. 
Sehingga merek merupakan tanda dari suatu barang. Merek didefinisikan 
konsumen untuk menetapkan tanggung jawab pada pembuat produk atau para 
distributor tertentu.  
Setiap perusahaan dapat memberikan merek terhadap suatu produk sebagai 
identitas. Dengan merek perusahaan mengharapkan agar konsumen mempunyai 
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kesan positif terhadap produknya. Sehingga perusahaan harus dapat menetapkan 
merek yang dapat menimbulkan kesan positif dibenak konsumen. Syarat memilih 
merek yaitu mudah diingat, menimbulkan kesan positif, tepat untuk promosi 
(Abdul Manap, 2016: 266).  
Citra merek didefinisikan sebagai segala hal yang terkait dengan merek 
yang ada di ingatan konsumen yang mempresentasikan keseluruhan persepsi 
konsumen terhadap merek yang terbentuk karena informasi dan pengalaman 
konsumen terhadap suatu merek. Kesan positif yang diperoleh konsumen 
merupakan pengalaman dan pengetahuan yang didapat dari suatu merek. Persepsi 
atau pemahaman konsumen terhadap suatu merek tergantung pada kemampuan 
konsumen dalam mengidentifikasi informasi mengenai merek dan kemampuan 
konsumen untuk menyimpan informasi mengenai merek (Eriza, 2017). 
Menurut Tjiptono (2008: 49) Citra Merek adalah deskripsi tentang asosiasi 
atau keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Konsumen yang cenderung 
menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap Citra 
Merek. Citra merek merupakan pencitraan suatu produk dibenak konsumen.  
Menurut Kotler (2007:346), citra merek adalah persepsi dan keyakinan 
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi 
dalam memori konsumen. Menurut Simamora (2004: 37) citra merek merupakan 
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap oleh konsumen 
terhadap merek tertentu. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:223) peranan penting dari citra 
merek yaitu : 
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1. Membantu dalam menghadapi persaingan. Brand yang kuat artinya 
mempermudah pengingatan recall kembali oleh konsumen 
2. Memberi nilai tambah bagi produk. Brand yang terkenal identik dengan 
kualitas bagus sehingga konsumen berani untuk membayar lebih mahal. 
3. Membangun loyalitas konsumen. Sekali mencoba konsumen akan kembali 
mencoba dan membeli produk yang sama dimasa mendatang 
4. Nama brand dapat mempengaruhi penjualan pasar, karena identik dengan 
loyalitas konsumen dan kemudahan penjualan di pasar 
Indikator-indikator dari citra merek menurut (Amrullah & Agustin, 2016) 
yaitu sebagai berikut : 
1. Citra merek yang lebih unggul  
2. Prestige  
3. Citra merek yang terpercaya  
 
2.2 Penelitian yang Relevan  
Hasil penelitian sebeumnya yang dilakukan oleh Mohammad Reza 
Jalilvand, dan Neda Samiei (2011) degan judul “The effect of electronic word of 
mouth on brand image and purchase intention” menyatakan bahwa terdapat 
hubungan positif dan  langsung variabel EWOM terhadap minat beli. Terdapat 
pengaruh signifikan dan tidak langsung EWOM terhadap minat beli melalui citra 
merek sebagai variabel intervening. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hatane Semuel dan Adi Suryanata 
Lianto (2014) dengan judul “Analisis EWOM, brand image, brand trust dan 
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minat beli produk smartphone di Surabaya” hasil penelitian menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh positif EWOM terhadap citra merek dan citra merek juga 
memiliki pengaruh positif terhadap brand trust maupun minat beli. Sampel yang 
digunakan sebanyak 250 responden. Dengan populasi masyarakat Surabaya 
minimal 17 tahun.  
Penelitian sebelumnya yang dillakukan oleh Zahra Noor Eriza (2017) 
dengan variabel “EWOM, minat beli, citra merek, dan persepsi resiko” hasil 
penelitian menunjukkan bahwa EWOM berpengaruh positif terhadap minat beli 
dengan citra merek sebagai variabel intervening. Sampel yang diambil sebesar 
149 responden. Dengan pupolasi konsumen yang melalukan pembelian kosmetik 
melalui e-commerce di wilayah Soloraya.  
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Krido Eko Cahyono dan 
Kemas Abdul Gaffar Aziz (2016) dengan variabel “EWOM, citra merek dan niat 
pembelian” hasilnya menunjukkan bahwa Variabel EWOM memiliki pengaruh 
positif signifikan terhadap citra merek. Variabel citra merek memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap niat pembelian. Dan variabel EWOM memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap niat pembelian. Sampel yang digunakan sebanyak 105 
responden. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengambil variabel 
lainnya yang dapat mempengaruhi citra merek dan niat pembelian seperti variabel 
promosi, kebijakan harga, maupun bauran pemasaran lainnya.  
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Andhanu Catur 
Mahendrayasa, Srikandi Kumadji, dan Yusri Abdillah (2014) dengan judul 
“Pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli serta dampaknya pada 
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keputusan pembelian” menunjukkan hasil bahwa EWOM terbukti memiliki 
pengaruh signifikan terhadap minat beli. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan 
dapat memberikan tambahan teori yang mendukung sehingga akan dapat 
memberikan gambaran baru khususnya mengenai EWOM. 
 
2.3 Kerangka Berfikir  
Kerangka berfikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berfikir dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut :  
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: (Jalilvand & Samiei, 2012) 
Variabel Independen/bebas (X) adalah variabel yang dapat mempengaruhi 
variabel lainnya. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen yaitu 
eWOM. 
Variabel Dependen/terikat (Y) adalah variabel yang dipengaruhi oleh 
variabel lainnya. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen yaitu 
Minat Beli. 
Minat 
Beli (Y) 
Citra 
Merek (X2) 
e-WOM (X1) 
H1 
H2
 
H3 
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Variabel Intervening/antara (Z) adalah variabel yang secara teoritis 
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen 
menjadi hubungan yang tidak langsung. Dalam penelitian ini yang menjadi 
variabel Intervening yaitu Citra Merek. 
 
2.4 Hipotesis  
Hipotesis adalah hubungan yang diperkirkan secara logis diantara dua atau 
lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pertanyaan yang dapat diuji 
dengan menguji hipotesis dan menegaskan perkiraan hubungan, diharapkan 
bahwa solusi dapat ditemukan untuk mengatasi masalah yang dihadapi.  
1. Hubungan EWOM terhadap Citra Merek 
Hasil penelitian pengaruh EWOM terhadap citra merek dijelaskan oleh 
(Semuel & Lianto, 2014) dalam hasil penelitiannya bahwa variabel EWOM 
terbukti berpengaruh terhadap citra merek. Nilai tvalue sebesar 9,360 menunjukkan 
bahwa pengaruh EWOM terhadap citra merek adalah signifikan. Hal ini berarti 
kualitas dari EWOM memiliki pengaruh positif terhadap citra merek dan dapat 
mendorong timbulnya citra merek. 
H1 = Ada pengaruh signifikan positif EWOM terhadap citra merek produk 
smartphone Samsung. 
2. Hubungan EWOM terhadap Minat Beli 
Hasil penelitian pengaruh EWOM terhadap Minat Beli telah dijelaskan oleh 
(Jalilvand & Samiei, 2012), dalam hasil penelitiannya bahwa EWOM 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini sejalan dengan 
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penelitian yang dilakukan oleh (Semuel & Lianto, 2014), bahwa variabel EWOM 
terbukti secara signifikan mempengaruhi Minat Beli. Semakin baik atau bagus 
review seseorang tentang suatu produk maka akan menimbulkan minat beli yang 
tinggi. 
H2 = Ada pengaruh signifikan positif antara EWOM terhadap minat beli produk 
smartphone Samsung. 
3. Hubungan Citra Merek terhadap Minat Beli 
Hasil penelitian pengaruh citra merek terhadap minat beli dijelaskan oleh 
(Semuel & Lianto, 2014) dalam hasil penelitiannya bahwa variabel citra merek 
terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan nilai tvalue sebesar 
4,331. Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa citra merek yang baik pada 
produk smartphone berpengaruh kepada minat beli. 
H3 = Ada pengaruh signifikan positif citra merek terhadap minat beli produk 
smartphone Samsung.  
4. Hubungan EWOM terhadap minat beli melalui citra merek  
Hasil penelitian EWOM terhadap minat beli melalui citra merek dijelaskan 
oleh (Jalilvand & Samiei, 2012) dalam hasil penelitiannya bahwa terdapat 
pengaruh langsung antara EWOM terhadap minat beli sebesar 0,574 dan terdapat 
pengaruh tidak langsung antar EWOM terhadap minat beli melalui variabel citra 
merek sebagai variabel intervening sebesar 0,597. 
H4 = Ada pengaruh EWOM terhadap minat beli melalui citra merek sebagai 
variabel intervening.   
 
 
26 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu Dan Wilayah Penelitian  
Waktu yang direncanakan dalam penelitian ini dimulai dari penyusunan 
penelitian sampai terlaksananya laporan penelitian ini memerluhkan waktu yaitu 
mulai bulan Januari sampai selesai. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta untuk dijadikan sampel.   
 
3.2 Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif. 
Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang lebih bedasarkan pada data yang 
dapat dihitung untuk menghasilkan penafsiran. Isi rencana analisis data selalu 
didasarkan pada rencana penelitian yang telah dirumuskan dan data yang sudah 
siap diolah (Sangadji, 2014:288). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh EWOM terhadap minat beli dengan citra merek sebagai variabel 
intervening.  
 
3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi  
Populasi adalah kumpulan dari seluruh elemen sejenis tetapi dapat 
dibedakan satu sama lain karena karakteristiknya. Perbedaan- perbedaan tersebut 
disebabkan karena adanya nilai karakteristik yang berlainan (Supranto, 2008:22). 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 
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mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Ardial, 2014:336). Populasi 
yang digunakan adalah mahasiswa IAIN Surakarta yang berjumlah 10.095 orang.  
 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah suatu himpunan bagian (sub-set) dari sebuah populasi 
tertentu. Sampel merupakan suatu himpunan variabel yang jumlahnya terbatas 
atau sangat terbatas yang terpilih atau dipilih dari populasi variabel tertentu 
(Agung, 2003:2).  
Dalam menentukan jumlah sampel peneliti menggunakan rumus Slovin 
(Kriyantono, 2012: 89) yang mengatakan bahwa batas kesalahan yang ditolerir 
dalam sebuah penelitian memakai tingkat kesalahan 1%, 2%, 3%, 4%, 5% dan 
10%. Dalam penelitian ini peneliti memakai 10%. Rumus Slovin dalam 
menentukan jumlah sampel adalah :  
𝑛 =
𝑁
1+𝑁𝑒2 
 = 
10095
1+10095 (0,1)2 
 = 99,019 
Dimana :  
n = Jumlah sampel  
N = Jumlah seluruh anggota populasi  
e = Tingkat kesalahan (batas kesalahan yang ditoleransi, yaitu 10%)  
Berdasarkan perhitungan pengambilan sampel diatas, maka dapat 
diketahui bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
sebanyak 99 responden, kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Sampel 
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yang diambil haruslah representatif (mewakili) dan penulis memilih mahasiswa 
IAIN Surakarta untuk dijadikan sampel. 
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel  
Penarikan sampel memungkinkan peneliti untuk memberikan suatu 
populasi atau untuk menguji suatu hipotesis pada subjek penelitian yang relatif 
sedikit kemudian menempatkan temuannya itu pada populasi yang lebih besar 
(Ardial, 2014:337).  
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode 
nonprobability sampling dimana teknik pengambilan sampel ini tidak 
memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi anggota populasi untuk 
dijadikan sampel (Sugiyono, 2010:65). 
 Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 
yaitu penentuan sampel berdasarkan kriteria-kriteria tertentu (Sugiyono, 
2010:67). Dengan kriteria utama nya adalah orang tersebut mengetahui tentang 
smartphone Samsung dan belum menggunakan smatphone Samsung serta 
bersedia untuk dijadikan sampel. 
 
3.4 Data Dan Sumber Data  
Menurut Burhan Bungin (2013:125) Data adalah bahan keterangan tentang 
sesuatu objek penelitian. Data adalah koleksi fakta-fakta atau sekumpulan nilai 
numerik. Data adalah sesuatu yang diketahui atau dianggap. Data dapat 
memberikan gambaran tentang suatu keadaan atau persoalan (Supranto, 2008:2). 
29 
 
 
 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan sumber data yang berupa data primer 
dan data sekunder.  
 
3.4.1 Data Primer  
Menurut Bungin (2013:128) Data Primer adalah data yang diambil dari 
sumber data primer atau sumber pertama di lapangan. Data primer adalah sumber 
data penelitian yang diperoleh secara langsung dari sumber asli atau tidak melalui 
perantara. Sumber penelitian primer diperoleh oleh para peneliti untuk menjawab 
pertanyaan penelitian.  
Data primer dapat berupa opini orang secara individual atau kelompok, 
hasil observasi terhadap suatu benda, kejadian atau kegiatan dan hasil pengujian 
(Sangadji, 2014:301). Data primer dalam penelitian ini adalah pengisian kuisioner 
oleh mahasiswa IAIN Surakarta.  
 
3.4.2 Data Sekunder  
Menurut Bungin (2013:128) Data sekunder adalah data yang diperoleh 
dari sumber kedua atau sumber sekunder. Data sekunder adalah data yang telah 
dikumpulkan oleh pihak lain untuk tujuan tertentu. Data sekunder terbagi menjadi 
2 yaitu: 1). Data internal, yaitu data yang yang telah dikumpulkan dari dalam 
organisasi sendiri 2). Data eksternal, yaitu data yang digunakan oleh periset yang 
berasal dari luar perusahaan. (Suhartanto, 2014:98). Data sekunder dalam 
penelitian ini adalah dari majalah, web, dsb. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data  
3.5.1 Metode Kuisioner  
Kuisioner adalah salah satu metode yang umum dipakai untuk 
pengumpulan data pada survei maupun observasi untuk mendapatkan data 
kuantitatif primer. Kuisioner merupakan suatu teknik yang terstruktur untuk 
mengumpulkan data yang terdiri atas beberapa pertanyaan baik verbal maupun 
tulisan yang akan dijawab oleh responden (Suhartanto, 2014:202). 
Kuisioner merupakan data penelitian pada kondisi tertentu mungkin tidak 
memerluhkan kehadiran peneliti. Pertanyaan penelitian dan jawaban responden 
dapat dikemukakan secara tertulis melalui kuisioner. Teknik ini memberikan 
tanggung jawab kepada responden untuk membaca dan menjawab pertanyaan. 
Kuisioner dapat didistribusikan dengan dua cara yaitu secara personal dan melalui 
email (Sangadji, 2014:303). 
Dalam kuisioner setiap variabel akan diukur dengan menggunakan skala 
likert. Skala likert yaitu sebuah ukuran sikap yang dibuat agar responden dapat 
menilai seberapa kuat mereka setuju atau tidak setuju dengan pertanyaan yang 
dibuat dengan hati-hati, mulai dari sikap yang sangat positif sampai sangat negatif 
terhadap beberapa objek (Zikmund dan Barry, 2013:42).  
Dengan skala likert maka variabel yang diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan ukuran untuk menyusun 
pertanyaan penelitian. Jawaban dari setiap pertanyaan tersebut diukur dengan 
menggunakan skala likert dengan gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif 
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(Sugiyono, 2010: 134). Untuk keperluan analisis kuantitatif maka jawaban 
resonden dapat dinilai dengan skor 1-5 yaitu: 
Sangat Tidak Setuju (STS)  Nilai 1  
Tidak Setuju (TS)    Nilai 2  
Netral (N)     Nilai 3 
Setuju (S)     Nilai 4 
Sangat Setuju (SS)   Nilai 5  
 
3.5.2 Metode Kepustakaan  
Studi kepustakaan yaitu dengan cara mempelajari literatur-literatur yang 
relevan dengan penelitian. Metode ini digunakan untuk memperoleh landasan 
teori yang memadai dan digunakan untuk menentukan variabel-variabel yang 
diukur dan menganalisis hasil-hasil penelitian sebelumnya (review) dengan 
membaca literatur, artikel, jurnal serta situs di internet yang memiliki hubungan 
dengan penelitian yang dilakukan.  
 
3.6 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah sesuatu yang berbeda atau bervariasi, yaitu 
simbol atau konsep yang diasumsikan sebagai seperangkat nilai (Sarwono, 
2013:62). Variabel penelitian merupakan suatu gejala atau nilai yang mempunyai 
variasi antara satu dengan yang lain dan dapat di ukur nilainya. 
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3.6.1 Variabel Independen  
Variabel independen/bebas (X) adalah variabel yang dapat mempengaruhi 
variabel lainnya. Variabel bebas merupakan variabel yang memepengaruhi 
variabel terikat, baik secara positif maupun negatif. Dengan kata lain variabel 
terikat ditentukan oleh variabel bebas untuk membengun sebab akibat (Sekaran, 
2006:117). Variabel independen dalam penelitian ini yaitu komunikasi dari mulut 
ke mulut secara elektronik (EWOM).  
 
3.6.2 Variabel Dependen  
Variabel dependen/terikat (Y) adalah variabel yang dipengaruhi oleh 
variabel lainnya. Variabel merupakan variabel yang menjadi perhatian utama 
peneliti. Tujuan peneliti adalah memahami dan membuat variabel terikat 
menjelaskan variabilitasnya atau memprediksinya, dengan kata lain variabel 
terikat merupakan variabel utama yang menjadi faktor berlaku dalam investigasi 
(Sekaran, 2006:116). Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat beli. 
 
3.6.3 Variabel Intervening 
Variabel Intervening/Mediasi adalah variabel yang secara teoritis 
mempengaruhi hubungan variabel yang sedang diteliti, tetapi tidak dapat dilihat, 
diukur, dan dimanipulasi, pengaruhnya harus disimpulkan dari pengaruh-
pengaruh variabel bebas terhadap gejala yang sedang diteliti (Sarwono, 2013:64). 
Variabel Intervening dalam penelitian ini yaitu citra merek. 
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3.7 Definisi Operasional Variabel  
Variabel adalah sesuatu yang berbeda atau bervariasi, yaitu simbol atau 
konsep yang diasumsikan sebagai seperangkat nilai (Sarwono, 2013:62). Variabel 
dalam penelitian ini yaitu EWOM sebagai variabel independen, minat beli sebagai 
variabel dependen dan citra merek sebagai variabel intervening.  
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi Variabel Indikator Sumber 
Minat 
Beli  
Menurut Simamora (2004: 56) 
minat beli merupakan sesuatu 
yang pribadi dan berhubungan 
dengan sikap individu terhadap 
suatu produk yang memiliki 
kekuatan dan dorongan untuk 
melakukan serangkaian tingkah 
laku untuk mendapatkan suatu 
produk.  
 
1. Attention  
2. Interest  
3. Desire  
4. Action  
5. Satisfaction  
 
Karmela 
dan Junaedi 
(2009) 
Electronic 
Word of 
Mouth 
(eWOM) 
Menurut Hennig-thurau, et al 
(2004) EWOM adalah pertanyaan 
positif atau negatif yang dibuat 
oleh konsumen potensial, 
konsumen riil atau mantan 
konsumen tentang suatu produk 
yang dapat diakses oleh banyak 
orang 
1. Platform 
assistance 
2. Concern for 
other 
consumer 
3. Extraversion/ 
positif self 
enhancement 
4. Social benefit 
5. Helping the 
company  
 
(Hennig-
thurau, et 
al, 2004) 
Citra 
Merek  
Menurut Tjiptono (2008: 49) citra 
merek adalah deskripsi tentang 
asosiasi atau keyakinan konsumen 
terhadap merek tertentu. 
Konsumen yang cenderung 
menggunakan merek tertentu 
cenderung memiliki konsistensi 
terhadap Citra Merek. Citra merek 
merupakan pencitraan suatu 
produk dibenak konsumen. 
1. Citra merek 
yang lebih 
unggul  
2. Prestige  
3. Citra merek 
yang 
terpercaya  
(Amrullah 
dan 
Agustin, 
2016) 
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3.8 Uji Instrumen Penelitian  
Menurut Sugiyono (2010: 121) uji instrumen termasuk salah satu bagian 
yang sangat penting karena instrumen yang benar akan menghasilkan data yang 
akurat dan data yang akurat akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggung jawabkan. Uji instrumen dilakukan untuk menguji apakan sebuah 
instrumen itu baik atau tidak. Uji instrumen dalam penelitian ini ada 2 yaitu :  
1. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuisioner (Ghozali, 2013:52). Suatu kuisioner yang valid mempunyai validitas 
tinggi tetapi sebaliknya jika kurang valid berarti memiliki validitas rendah.  
Pengujian ini dilakukan dengan program SPSS yang dilakukan dengan 
cara mengkorelasikan masing-masing pertanyaan dengan skor total.  Uji validitas 
dihitung dengan membandingkan nilai rhitung dengan rtabel untuk degree of freedom 
(df) = n – 2. Dalam hal ini n adalah jumlah sampel untuk menguji apakah masing-
masing indikator valid atau tidak, dapat dilihat pada output cronbach alpha pada 
kolom correlated item – total correlation. Jika nilai rhitung > rtabel dan positif maka 
pertanyaan tersebut valid.  
2. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas menunjukkan suatu pengertian bahwa suatu instrumen 
cukup dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena 
instrumen tersebut sudah baik. Reliabilitas adalah istilah untuk menunjukkan 
sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran 
dilakukan lebih dari satu kali. Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau handal jika 
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jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu (Ghozali, 2013:47). 
Uji reliabilitas hanya dilakukan pada butir-butir kuesioner yang valid, 
dimana butir-butir yang valid tersebut diperoleh dari uji validitas. Pengujian ini 
dilakukan dengan program SPSS yang dilakukan dengan cara uji statistik 
Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70. 
 
3.9 Teknik Analisis Data  
Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
aplikasi SPSS for windows versi 23.0. aplikasi ini digunakan untuk melakukan 
analisis statistik seperti Uji Asumsi Klasik, Uji Regresi, Analisis Jalur (path). 
Penelitian ini menganalisis pengaruh variabel independen EWOM dan variabel 
dependen Minat Beli dengan variabel intervening Citra Merek.  
 
3.9.1 Uji Asumsi Klasik   
Menurut Ghozali (2013:158) uji asumsi klasik adalah pengujian yang 
dilakukan untuk menilai kehandalan suatu model. Uji asumsi klasik digunakan 
untuk mendeteksi ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik atau persamaan 
regresi berganda yang digunakan. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam 
penelitian ini ada 3 yaitu sebagai berikut : 
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1. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Untuk melihat 
normalitas data dapat menggunakan uji asumsi Kolmogrov Smirnov (K-S). 
Besarnya tingkat K-S dengan tingkat signifikan diatas 0,05 berarti dapat 
disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal (Ghozali, 2013: 163-165). 
2. Uji Multikolonieritas  
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas/Independen. Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Untuk melihat 
ada atau tidaknya multikolonieritas didalam model maka dilakukan uji yang dapat 
dilihat dari nilai tolerance value dan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai cut off 
yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai 
Tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10 (Ghozali, 2013:105-106).  
3. Uji Heteroskedastisitas  
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Untuk melihat ada atau tidaknya heteroskedastisitas maka 
dapat dilakukan Uji Glejser atau absolute residual dari data. Jika tingkat 
signifikansi berada diatas 5% atau 0,05 berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Tetapi sebaliknya, jika berada dibawah 5% atau 0,05 berarti terjadi gejala 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2013:139-142) 
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3.9.2 Uji Model  
Uji ketepatan model adalah pengujian yang digunakan untuk mengukur 
ketepatan fungsi regresi. Uji model dapat digunakan untuk mengetahui apakah 
model yang dibuat layak atau tidak. Uji model yang digunakan dalam penelitian 
ini ada 2 yaitu:  
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2013:97).  
Dapat juga dikatakan apabila nilai koefisien determinasi (R2) = 0 berarti 
diantara variabel independen dengan variabel dependen tidak ada hubungan 
sedangkan jika nilai koefisien determinasi (R2) = 1 berarti antara variabel 
independen dengan variabel dependen mempunyai hubungan kuat.  
Kelemahan penggunaan koefisien determinasi adalah bias terhadap jumlah 
variabel independen yang dimasukkan kedalam model. Setiap tambahan satu 
variabel independen, maka R2 pasti meningkat tidak peduli apakah variabel 
tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Oleh karena 
itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai Adjusted R2 saat 
mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2013:97). 
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2. Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat. Dengan kata lain bahwa 
variabel independen secara signifikan atau secara bersama-sama mempengaruhi 
variabel dependen. 
Apabila nilai Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak, artinya 
variabel independen secara bersama-sama bukan merupakan variabel penjelas 
yang signifikan terhadap variabel dependen. Tetapi apabila Fhitung > Ftabel maka H0 
ditolak dan H1 diterima, artinya ada pengaruh secara simultan atau variabel 
independen secara bersama-sama merupakan penjelas yang signifikan terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2013:98).  
 
3.9.3 Uji Hipotesis 
Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari 
analisis data, baik dari percobaan yang terkontrol, maupun dari observasi (tidak 
terkontrol). Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini ada 2 yaitu : 
1. Uji T  
Uji T bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing 
variabel independen secara parsial atau individu terhadap variabel dependen. 
Hasil uji ini pada output SPSS dapat dilihat pada tabel Coefficients nilai P value 
(pada kolom Sig.) pada masing-masing variabel independen, jika nilai Thitung > 
Ttabel atau nilai Sig. < 0,05 berarti memiliki arti signifikan. 
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2. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur digunakan untuk menguji model hubungan antar variabel 
yang berbentuk sebab akibat (bukan bentuk hubungan interaktif). Hubungan antar 
variabel tersebut terdapat variabel independen (variabel eksogen) dan variabel 
dependen (variabel endogen). Melalui analisis jalur maka dapat ditemukan jalur 
mana yang paling tepat dan singkat suatu variabel independen menuju variabel 
dependen (Sugiyono, 2010:297).  
Analisis jalur digunakan untuk menguji variabel intervening. Analisis jalur 
merupakan perluasan dari analisis linear berganda, yang digunakan untuk 
menaksir hubungan kausalitas antar variabel yang telah ditetapkan berdasarkan 
teori. Hubungan kausalitas antar variabel telah dibentuk dengan model 
berdasarkan teori. Apa yang dapat dilakukan analisis jalur adalah menentukan 
pola hubungan antara tiga variabel atau lebih (Ghozali, 2013:249). 
Berdasarkan kerangka berfikir yang diteliti maka dalam analisis jalur 
terdapat dua persamaan yaitu:  
X2 = a +b1 X1 + ε1 
Y = a + b2 X1 + b3 X2 + ε2 
Keterangan :  
Y = Minat Beli 
X1 = e-WOM  
X2 = Citra Merek   
a = Konstanta  
b1 = Koefisien e-WOM  
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b2 = Koefisien Citra Merek  
b3 = Koefisien Minat Beli 
ε1 = Variabel penggangu e-WOM  
ε2 = Variabel pengganggu Citra Merek  
 
3. Sobel Test  
Menurut Ghozali (2013: 255) Sobel test digunakan untuk menguji apakan 
variabel intervening yang dihasilkan pada analisis jalur signifikan atau tidak. 
Sobel test menghendaki asumsi jumlah sampel besar dan nilai koefisien mediasi 
berdistribusi normal. Pendekatan sobel test dengan menghitung standar error dari 
koefisien indirect effect (Sp2p3), dan untuk mengetahui ada tidaknya mediasi 
dapat dilakukan dengan menghitung nilai t statistik. Adapun rumus standar error 
dan koefisien indirect effect (Sp2p3) dan nilai t statistik yaitu :  
Sp2p3 = √p32 Sp22 + p22 Sp32 + Sp22 Sp32 
 
Keterangan :  
Sp2p3  = Standar error koefisien indirect effect  
p2  = Unstandardized beta EWOM  
Sp2  = Standar error EWOM 
p3  = Unstandardized beta Citra Merek 
Sp3  = Standar error Citra Merek  
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Hasil Sp2p3 digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 
mediasi dalam model, dengan cara menghitung nilai t berdasarkan rumus :  
t = 
𝑝2𝑝3 
𝑆𝑝2𝑝3
 
Keterangan : 
t   = Nilai thitung dalam statistik  
p2   = Unstandardized beta EWOM  
p3  = Unstandardized beta Citra Merek  
Sp2p3   = Standar error dari koefisien indirect effect  
Jika nilai thitung > ttabel dengan signifikan 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa koefisien mediasi ada pengaruh mediasi di dalam model. 
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BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1   Profil Perusahaan  
Samsung adalah salah satu peusahaan elektronik yang terbesar di dunia. 
Samsung merupakan perusahaan asal Korea yang memproduksi berbagai macam 
peralatan elektronik modern. Samsung merupakan perusahaan berkualitas yang 
memproduksi berbagai macam alat elektronik berkualitas tinggi dengan teknologi 
terbaru diantaranya Lemari es, AC, Vacum, Televisi, Mesin cuci, PC, Smartphone 
dsb. Produk yang dikeluarkan oleh Samsung sangat bervariasi didalam 
memudahkan aktifitas manusia setiap harinya tersebut sangat terjamin karena 
memiliki garansi yang sangat baik. 
Samsung didirikan oleh  Lee Byung-chull pada 1 Maret 1938 di Daegu, 
Korea Selatan. Samsung beroperasi di 58 negara di dunia dengan total pekerja 
sebesar 208.000 orang. Saat ini Samsung menjadi salah satu merek terbesar dunia 
yang mengeluarkan smartphone dan menjadi salah satu smartphone dengan 
tingkat pangsa pasar terbesar di Indonesia.  
Perusahaan Samsung di dalam menjalankan usahanya mempunyai visi dan 
misi perusahaan. Visi nya yaitu menginspirasi dunia dan menciptakan Masa 
Depan. Sedangkan misi perusahaan Samsung yaitu menginspirasi dunia dengan 
teknologi inovatif, produk dan desain yang memperkaya kehidupn masyarakat dan 
berkontribusi pada kemakmuran sosial dengan menciptakan masa depan baru.  
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4.2   Karakteristik Responden  
Sebelum menyajikan hasil hipotesis dan pembahasan, terlebih dahulu akan 
dipaparkan karakteristik responden dengan maksud unuk memberikan gambaran 
keadaan data yang telah dikumpulkan melalui kuisioner penelitian.  
Responden diambil dari penyebaran kuisionare online atau melalui google 
form yang berjumlah 100 responden. Terdapat beberapa karakteristik yang akan 
dipaparkan sebagai berikut :  
 
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Gambaran jumlah responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada 
tabel 4.1 yaitu sebagai berikut : 
Tabel 4.1 
Jenis Kelamin Responden 
No.  Jenis Kelamin  Banyaknya  Presentase  
1. Laki-laki  27 27 % 
2. Perempuan 73 73 % 
 Jumlah  100 100 % 
  Sumber :Data primer diolah, 2018 
 
Responden pada penelitian ini berjumlah 100 responden. Sebanyak 27 
orang atau 27% laki-laki, dan 73 orang atau 73% adalah perempuan. Dengan 
demikian mayoritas responden adalah perempuan.  
 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Setelah melakukan perhitungan data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaan responden berdasarkan usia yang akan disajikan pada tabel 4.2 
yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 4.2 
Usia Responden 
No. Usia  Jumlah  Presentase  
1. 18-21 tahun  54 54 % 
2. 22-25 tahun 46 46 % 
3. >25 tahun  - - 
 Jumlah  100 100 % 
  Sumber : Data primer diolah, 2018  
 
Usia responden dalam penelitian ini berkisar 18-21 tahun sebanyak 54 
orang atau 54%. Umur 22-25 tahun sebanyak 46 orang atau 46%. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen adalah kebnyakan umur 
produktif yaitu 18-21 tahun.  
 
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas  
Tabel 4.3 
Fakuktas Responden 
No. Fakultas Jumlah Presentase 
1. FEBI 28 28 % 
2. FUD 23 23 % 
3. FITK 25 25 % 
4. Syariah 24 24 % 
 Jumlah 100 100 % 
       Sumber : Data primer diolah, 2018 
 
Berdasarkan data tabel 4.3 diatas, sebagian besar responden adalah 
mahasiswa FEBI IAIN Surakarta sebanyak 28 orang atau 28%, FUD sebanyak 23 
orang atau 23%, FITK sebanyak 25 orang atau 25%, dan responden dari fakultas 
syariah sebanyak 24 orang atau 24%. Sehingga dapat disimpulkan sebaran data 
tersebut sudah cukup merata untuk tiap-tiap fakultas yang ada di IAIN Surakarta.   
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4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengetahuan Mengenai 
Smartphone Samsung  
Tabel 4.4 
Lama mengetahui produk smartphone Samsung 
No. Mengetaui smartphone 
samsung sejak 
Jumlah Presentase 
1. <1 tahun - - 
2. 2-3  tahun 23 23 % 
3. >3 tahun 77 77 % 
 Jumlah 100 100 % 
  Sumber : Data primer diolah, 2018 
 
Berdasarkan data pada tabel 4.4 adalah mahasiwa yang tmengetahui 
produk smartphone samsung sejak lebih dari 3 tahun sebanyak 77 orng atau 77% 
sedangkan yang mengetahui sejak 2-3 tahun sebanyak 23 orang atau 23%. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden telah mengetahui tentang 
smartpone Samsung sejak lebih dari 3 tahun.  
 
4.3 Pengujian Dan Hasil Analisis Data  
4.3.1 Uji Instrumen  
1. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuisioner (Ghozali, 2013:52). Pengujian validitas dilakukan pada 3 variabel utama 
dalam penelitian ini, yaitu EWOM, citra merek, dan minat beli.  Teknik yang 
dipakai dengan membandingkan nilai rhitung dengan nilai rtabel. rtabel dicari pada 
signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) =100, df= n-2 maka 
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diperoleh rtabel sebesar 0,196. Apabila rhitung > rtabel dan nilainya positif maka butir 
indikator atau pertanyaan dikatakan valid.  
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pertanyaan Rhitung Rtabel Keterangan 
Electronic 
Word of 
Mouth (X) 
EWOM1 0,610 0,196 Valid 
EWOM2 0,720 0,196 Valid 
EWOM3 0,817 0,196 Valid 
EWOM4 0,797 0,196 Valid 
EWOM5 0,738 0,196 Valid 
EWOM6 0,431 0,196 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2018 
 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
Variabel  Pertanyaan Rhitung Rtabel Keterangan 
Citra Merek 
(Z) 
CM1 0,674 0,196 Valid 
CM2 0,794 0,196 Valid 
CM3 0,752 0,196 Valid 
CM4 0,777 0,196 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2018  
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas 
Variabel  Pertanyaan Rhitung Rtabel Keterangan 
Minat Beli 
(Y) 
MB1 0,618 0,196 Valid 
MB2 0,722 0,196 Valid 
MB3 0,653 0,196 Vald 
MB4 0,839 0,196 Valid 
MB5 0,827 0,196 Valid 
MB6 0,310 0,196 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2018 
Nilai rhitung > rtabel maka pertanyaan tersebut valid. Dilihat dari tabel 4.5, 
4.6 dan 4.7 menunjukkan bahwa nilai korelasi tiap skor butir pertanyaan variabel 
yang ada dalam penelitian diatas yaitu rtabel sebesar 0,196 yang berarti valid. 
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Artinya semua item pertanyaan mampu mengukur variabel EWOM, citra merek 
dan minat beli.  
2. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui kekonsistenan jawaban 
responden dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan yang mengukur variabel. Uji 
reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan program SPSS 23.0 yang 
memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan menggunakan uji 
statistic Cronbach Alpha (α). Hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel 4.8 yaitu : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 
EWOM 0,772 Reliabel 
Citra Merek 0,739 Reliabel 
Minat Beli 0,733 Reliabel 
  Sumber : Data primer diolah, 2018  
Suatu variabel dikatakan reliabel apabila memberikan nilai Cronbach 
Alpha > 0,70. Tabel 4.8 menunjukkan bahwa setiap variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Artinya semua jawaban responden sudah 
konsisten dalam menjawan setiap item pertanyaan yang mengukur masing-masing 
variabel. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu EWOM, citra merek, 
minat beli.  
 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik digunakan untuk menguji bahwa model yang digunakan 
dalam penelitian ini telah terpenuhi dan untuk menghindari hasil penaksiran yang 
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bersifat bias. Macam uji asumsi klasik yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, 
dan uji heterokedastisitas.  
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji normalitas 
dalam penelitian ini menggunakan Uji Kolmorgorov-Smirnov (K-S), dengan cara 
membandingkan nilai Sig. (2 tailed) > 0,05 (Ghozali, 2013: 163-165). Hasil dari 
uji normalitas dapat dilihat pada tabel 4.9 sebagai berikut :  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
Unstandardized Residual  P value  Keterangan  
Persamaan 1 0,059 Data terdistribusi normal 
Persamaan 2  0,200 Data terdistribusi normal 
 Sumber : Data primer diolah, 2018 
Hasil perhitungan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikansinya, masing-masing pada persamaan 1 dan persamaan 2 dengan nilai 
value > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak 
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan sebaran data 
penelitian terdistribusi normal.  
2. Uji Multikolonieritas  
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas.  Adanya multikolonieritas antar 
variabel independen dalam model regresi jika nilai tolerance < 0,10 atau sama 
dengan nilai VIF > 10. Sebaliknya tidak adanya multikolonieritas antar variabel 
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apabila nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan VIF < 10 (Ghozali, 2013:105-
106). Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat pada tabel 4.10 sebagai berikut :  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Persamaan 1 
Electronic word of Mouth 1,000 1,000 
 
Tidak terjadi Multikolonieritas 
Persamaan 2  
Electronic Word of Mouth  
Citra Merek 
 
0,401 
0,401 
 
2,496 
2,496 
 
Tidak terjadi Multikolonieritas 
Tidak terjadi Multikolonieritas 
 Sumber : Data primer diolah, 2018  
Berdasarkan tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa masing-masing 
variabel baik dari persamaan 1 maupun persamaan 2 mempunyai nilai tolerance > 
0,10 dan nilai VIF < 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak adanya 
multikolonieritas dalam model regresi sehingga memenuhi syarat analisis regresi.  
3. Uji Heteroskedestisitas  
Uji heteroskedetisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap maka disebut Hemokedastisitas dan jika berbeda maka disebut 
Heteroskedestisitas. Model yang baik adalah model Hemokedastisitas atau tidak 
terjadi Heteroskedetisitas.  
Dalam mendeteksi adanya Heteroskedestisitas dari tingkat signifikansi 
dapat digunakan uji Glejser atau absolute residual dari data. Jika tingkat 
signifikansi berada diatas 5% atau 0,05 berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Tetapi sebaliknya, jika berada dibawah 5% atau 0,05 berarti terjadi gejala 
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heteroskedastisitas (Ghozali, 2013:139-142). Hasil uji Heretoskedestisitas dapat 
dilihat pada tabel 4.11 sebagai berikut :  
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedestisitas 
Variabel thitung Sig. Keterangan 
Persamaan 1 
Electronic word of Mouth 2,925 0,474 
 
Tidak terjadi Heteroskedestisitas 
Persamaan 2  
Electronic Word of Mouth  
Citra Merek 
 
2,015 
1,072 
 
0,467 
0,286 
 
Tidak terjadi Heteroskedestisitas 
Tidak terjadi Heteroskedestisitas 
 Sumber : Data primer diolah, 2018  
Berdasarkan hasil analisis seperti pada tabel 4.11 diatas dapat diketahui 
bahwa masing-masing variabel baik pada persamaan 1 atau persamaan 2 
mempunyai nilai signifikansi > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa setiap 
variabel tidak mengandung adanya Heteroskedestisitas sehigga memenuhi syarat 
dalam analisis regresi.  
 
4.3.3 Uji Model  
Uji model atau uji ketepatan model adalah pengujian yang digunakan 
untuk mengukur ketepatan fungsi regresi. Uji model dapat digunakan untuk 
mengetahui apakah model yang dibuat layak atau tidak. Ketepatan model dalam 
penelitan ini dilakukan dengan melalui 2 cara yaitu nilai koefisien determinasi R2 
dan uji statistik F.  
1. Koefisien Determinasi R2 
Koefisien determinasi R2 digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
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2013:97). Berikut ini disajikan pada tabel hasil pengujian koefisien determinasi 
dalam tabel 4.12 sebagai berikut : 
Tabel 4.12 
Koefisien Determinasi R2 (Persamaan 1) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,774a ,599 ,595 1,443 
a. Predictors: (Constant), TTLEWOM 
b. Dependent Variable: TTLCM 
  Sumber : Data primer diolah, 2018  
Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.12 diatas diperoleh nilai Adj (R2) 
sebesar 0,595 artinya variasi perubahan independen yaitu electronic word of 
mouth dapat menjelaskan variabel minat beli sebesar 59,5% sedangkan sisanya 
40,5% dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang di estimasi.  
Tabel 4.13 
Koefisien Determinasi (Persamaan 2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,973a ,946 ,945 ,703 
a. Predictors: (Constant), TTLCM, TTLEWOM 
b. Dependent Variable: TTLMB 
 Sumber : Data primer diolah, 2018  
Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.13 diatas diperoleh nilai Adj (R2) 
sebesar 0,945 artinya variasi perubahan independen yaitu electronic word of 
mouth dan citra merek dapat menjelaskan variabel minat beli sebesar 94,5% 
sedangkan sisanya 5,5% dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang di 
estimasi.  
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2. Uji F 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen atau tidak, jika iya berarti model yang dibuat sudah 
layak (Ghozali, 2013:98). Adapun hasil uji statistik F yang dilakukan dengan 
menggunakan analisis regresi pada software SPSS 23.0 memperoleh hasil yang 
ditunjukkan pada tabel 4.14 sebagai berikut : 
Tabel 4.14 
Uji F (Persamaan 1) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 305,011 1 305,011 146,561 ,000b 
Residual 203,949 98 2,081   
Total 508,960 99    
a. Dependent Variable: TTLCM 
b. Predictors: (Constant), TTLEWOM 
         Sumber : Data primer diolah, 2018  
 
Apabila nilai Fhitung > Ftabel maka H0 ditolak dan H1 diterima, yaitu semua 
variabel dependen berpengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
atau model yang dibuat sudah layak. Penentuan daerah kritis uji F dengan 
keyakinan 95% atau (α = 0,05) diketahui bahwa nilai Ftabel adalah sebesar 2,70 
sedangkan nilai Fhitung hasil pengolahan data adalah sebesar 146,561 artinya H0 
ditolak dan H1 diterima. Karena Fhitung > Ftabel yaitu 146,561 > 2,70. Sehingga 
hasil analisis uji statistik F menunjukkan bahwa variabel independen secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Maka variabel 
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electronic word of mouth secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
citra merek dan model yang dibuat sudah layak atau tepat.  
Tabel 4.15 
Uji F (Persamaan 2) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 843,115 2 421,557 854,116 ,000b 
Residual 47,875 97 ,494   
Total 890,990 99    
a. Dependent Variable: TTLMB 
b. Predictors: (Constant), TTLCM, TTLEWOM 
 Sumber : Data primer diolah, 2018  
Apabila nilai Fhitung > Ftabel maka H0 ditolak dan H1 diterima, yaitu semua 
variabel dependen berpengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
atau model yang dibuat sudah layak. Penentuan daerah kritis uji F dengan 
keyakinan 95% atau (α = 0,05) diketahui bahwa nilai Ftabel adalah sebesar 2,70 
sedangkan nilai Fhitung hasil pengolahan data adalah sebesar 854,116 artinya H0 
ditolak dan H1 diterima. Karena Fhitung > Ftabel yaitu 854,116 > 2,70.  
Sehingga hasil analisis uji statistik F menunjukkan bahwa variabel 
independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen. Maka variabel electronic word of mouth dan citra merek secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan model yang dibuat 
sudah layak atau tepat.  
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4.3.4 Uji Hipotesis  
1. Uji T  
Uji T digunakan untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen secara individu. Hasil uji 
signifikansi uji T dapat dilihat pada tabel 4.16 sebagai berikut :  
Tabel 4.16 
Uji T (Persamaan 1) 
                                                                   Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,591 ,996  2,602 ,011 
TTLEWOM ,560 ,046 ,774 12,106 ,000 
a. Dependent Variable: TTLCM 
 Sumber : Data primer diolah, 2018  
 
Tabel 4.17 
Uji T (Persamaan 2) 
                                                                   Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,280 ,501  2,552 ,012 
TTLEWOM ,374 ,036 ,391 10,523 ,000 
TTLCM ,844 ,049 ,638 17,155 ,000 
a. Dependent Variable: TTLMB 
 Sumber : Data primer diolah, 2018 
 
a. Hasil Uji Hipotesis 1  
Hipotesis pertama pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah 
variabel EWOM berpengaruh positif terhadap citra merek. Apabila nilai Thitung > 
Ttabel dan nilai Sig. < 0,05 maka variabel independen berpengaruh terhadap 
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variabel dependen. Dengan nilai Ttabel sebesar 1,984. Sehingga dari tabel 4.16 
dapat diketahui bahwa Thitung > Ttabel atau 12,106 > 1,984 dan nilai Sig. < 0,05 atau 
0,000 < 0,05. Artinya variabel electronic word of mouth berpengaruh terhadap 
variabel citra merek.  
b. Hasil Uji Hipotesis 2 
Hipotesis kedua pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah 
variabel EWOM berpengaruh positif terhadap minat beli, yaitu apabila nilai Thitung 
> Ttabel dan nilai Sig. < 0,05 maka variabel independen berpengaruh terhadap 
variabel dependen. Dengan nilai Ttabel sebesar 1,984. Sehingga dari tabel 4.17 
dapat diketahui bahwa Thitung > Ttabel atau 10,523 > 1,984 dengan nilai Sig. < 0,05 
atau 0,000 < 0,05. Artinya variabel electronic word of mouth berpengaruh 
terhadap variabel minat beli.  
c. Hasil Uji Hipotesis 3  
Hipotesis ketiga pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah 
variabel citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli, yaitu apabila nilai 
Thitung > Ttabel dan nilai Sig. < 0,05 maka variabel independen berpengaruh 
terhadap variabel dependen. Dengan nilai Ttabel sebesar 1,984. Sehingga dari tabel 
4.17 dapat diketahui bahwa Thitung > Ttabel atau 17,155 > 1,984 dan nilai Sig. < 
0,05 atau 0,000 < 0,05. Artinya variabel citra merek berpengaruh terhadap 
variabel minat beli.  
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2. Analisis Jalur  
Analisis jalur digunakan untuk menguji variabel intervening. Variabel 
intervening merupakan variabel anara yang berfungsi memediasi hubungan antara 
variabel independen dengan variabel dependen. Analisis jalur terdiri dari 
pengaruh langsung dan tidak langsung.untuk mendapatkan nilai pengaruh 
langsung dan tidak langsung digunakan analisis regresi dengan variabel 
intervening (Ghozali, 2013:249). Dalam penelitin ini menggunakan variabel 
electronic word of mouth, citra merek dan  minat beli. Dari hasil output 23.0 maka 
diperoleh hasil sebagai berikut :  
Tabel 4.18 
Hasil Analisis Jalur (Persamaan 1) 
                                                                  Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,591 ,996  2,602 ,011 
TTLEWOM ,560 ,046 ,774 12,106 ,000 
a. Dependent Variable: TTLCM 
Sumber : Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan analisis jalur persamaan regresi 1 seperti yang disajikan pada 
tabel 4.18, maka persamaan regresinya adalah :  
X2 = a + b1X1 + ε1   (Persamaan 1) 
X2 = 2,591 + 0,560 X1 + ε1  
Besarnya nilai ε1 pada persamaan regresi pertama dapat dihitung dengan 
rumus ε1 = √1 – R21. Nilai R square 1 (R21) maksudnya adalah besarnya nilai R 
square pada persamaan pertama, nilai R21 dapat dilihat pada tabel 4.19 : 
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Tabel 4.19 
Hasil Nilai R square (persamaan 1) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,774a ,599 ,595 1,443 
 Sumber : Data primer diolah, 2018  
Sehingga nilai ε1 dapat dihitung ε1 = √1 – 0,599 dan hasilnya sebesar 
0,633. Nilai ε1 dimasukkan kedalam persamaan regresi 1 atas menjadi X2 = 2,591 
+ 0,560 X1 + 0,633. Artinya apabila skor EWOM meningkat satu-satuan maka 
akan meningkatkan skor citra merek yang dirasakan konsumen sebesar 0,560 
dengan error 0,633.  
Selanjutnya hasil analisis jalur persamaan regresi 2, yaitu pengaruh 
EWOM dan citra merek terhadap minat beli.  
Tabel 4.20 
Hasil Analisis Jalur (Persamaan 2) 
                                                                    Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,280 ,501  2,552 ,012 
TTLEWOM ,374 ,036 ,391 10,523 ,000 
TTLCM ,844 ,049 ,638 17,155 ,000 
a. Dependent Variable: TTLMB 
 Sumber : Data primer diolah, 2018 
 
Berdasarkan analisis jalur persamaan 2 pada tabel 4.20 maka persamaan 
regresinya adalah sebagai berikut :  
Y = a + b2X1 + b3X2 + ε2  (Persamaan 2) 
Y = 1,280 + 0,374 X1 + 0,844 X2 + ε2 
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Berdasarkan nilai ε2 pada persamaan regresi pertama dapat dihitung 
dengan rumus ε2 = √1 – R22. Nilai R square 2 (R22) maksudnya adalah besarnya 
nilai R square pada persamaan kedua, nilai R22 dapat dilihat pada tabel 4.21 
sebagai berikut : 
Tabel 4.21 
Hasil Nilai R square (Persamaan 2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,973a ,946 ,945 ,703 
a. Predictors: (Constant), TTLCM, TTLEWOM 
b. Dependent Variable: TTLMB 
  Sumber : Data primer diolah, 2018 
Sehingga nilai ε2 dihitung ε2 = √1 – 0,946 hasilnya sebesar 0,232. Nilai ε2 
dimasukkan ke persamaan regresi 2, sehingga persamaannya menjadi Y = 1,280 + 
0,374 X1 + 0,844 X2 + 0,232. Artinya apabila skor EWOM meningkat satu-
satuan maka akan meningkatkan skor minat beli sebesar 0,374 dengan error 
0,232. Apabila skor citra merek yang dirasakan konsumen meningkat satu-satuan 
maka akan meningkatkan skor minat beli sebesar 0,844 dengan error 0,232. 
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Gambar 4.1 
Model Analisis Regresi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data primer diolah, 2018 
 
Berdasarkan analisis jalur persamaan regresi 1 dan 2 dapat dilakukan 
pengujian variabel secara parsial yang menjelaskan pengaruh antara masing-
masing variabel. Kriteria pengujian variabel secara parsial memiliki ketentuan 
sebagai berikut :  
Jika Sig < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima  
Jika Sig. > 0,05 maka H0 diterima dan H1 ditolak 
1. Pengaruh EWOM terhadap citra merek produk smartphone Samsung pada 
mahasiswa IAIN Surakarta  
Berdasarkan hasil analisis pengaruh EWOM terhadap citra merek 
diperoleh nilai Sig. 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,560. Nilai Sig 0.000 < 0,05 
mengindikasi bahwa H1 diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa EWOM 
ε1 = 0,633  
 
Minat 
Beli  
EWOM 
P2 = 0,560 
P1 = 0,374 
P3 = 0,844 
Citra Merek  
ε2 = 0,232 
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berpengaruh signifikan terhadap citra merek. Besarnya pengaruh EWOM terhadap 
citra merek yaitu sebesar 0,560.  
2. Hasil Pengaruh EWOM terhadap minat beli produk smartphone Samsung 
pada mahasiswa IAIN Surakarta  
Berdasarkan hasil analisis pegaruh EWOM terhadap minat beli diperoleh 
nilai Sig. Sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,374. Nilai Sig. 0,000 < 0,05 
mengindikasi bahwa H1 diterima. Hasil ini mempuyai arti bahwa EWOM 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Besarnya pengaruh EWOM terhadap 
minat beli yaitu sebesar 0,374.  
3. Pengaruh citra merek terhadap minat beli produk smartphone Samsung pada 
mahasiswa IAIN Surakarta  
Berdasarkan analisis pengaruh citra merek terhadap minat beli diperoleh 
nilai Sig 0,000 dengan nilai koefisien beta sebesar 0,844. Nilai Sig. 0,000 < 0,05 
mengindikasi bahwa H1 diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Karena semakin tinggi citra merek 
maka akan mempengaruhi minat beli konsumen mahasiswa IAIN Surakarta. 
Besarnya pengaruh citra merek terhadap minat beli yaitu sebesar 0,844.  
4. Pengaruh EWOM terhadap minat beli melalui citra merek sebagai variabel 
intervening produk smartphone Samsung pada Mahasiswa IAIN Surakarta.  
Untuk mengetahui signifikan atau tidaknya variabel citra merek sebagai 
variabel intervening, maka diuji dengan rumus Sobel test sebagai berikut :  
Sp2p3  = √p32 Sp22 + p22 Sp32 + Sp22 Sp32 
= √(0,844)2 (0,046)2 + (0,560)2 (0,049)2 + (0,046)2 (0,049)2  
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= √0,001507303 + 0,0007529536 + 0,0000221276 
= 0,04777  
Setelah diketahui nilai dari Sp2p3 maka selanjutnya mencari nilai 
koefisien beta hubungan tidak langsung dengan variabel intervening 
menggunakan rumus p2 x p3, hasilnya akan dibagi dengan nilai Sp2p3 sehingga 
didapatkan nilai Thitung. Yang selanjutnya nilai Thitung akan dibandingkan dengan 
nilai Ttabel. 
Mencari nilai distribusi Ttabel dicari melalui degree of freedom (df) 100 – 2 
= 98 dengan taraf signifikansi yaitu sebesar 0,05, sehingga didapatkan nilai Ttabel 
sebesar 1,984 secara lebih rinci dapat di jelaskan dengan rumus sebagai berikut : 
Thitung    = 
p2 x p3
Sp2p3
 
 = 
0,560 x 0,844
0,04777 
 
 = 9,894  
Variabel intervening dikatakan signifikan apabila nilai Thitung > Ttabel. Hasil 
pengujian diatas menunjukkan bahwa nilai Thitung > Ttabel yaitu 9,894 > 1,984 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
variabel citra merek signifikan menjadi variabel intervening dalam kaitannya 
dengan hubungan EWOM terhadap minat beli.  
Untuk mengetahui berapa besarnya pengaruh variabel citra merek sebagai 
variabel intervening dalam kaitannya hubungan antara EWOM terhadap minat 
beli maka dapat dihitung melalui rumus sebagai berikut :  
 
Hubungan tidak langsung = p2 x p3  
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         = 0,560 x 0,844 
         = 0,472 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui pengaruh citra merek 
sebagai variabel intervening antara EWOM dan minat beli sebesar 0,472. Jika 
dibandingkan dengan hubungan langsung (p1) yang memiliki pengaruh 0,374, 
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan tidak langsung memiliki 
pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan pengaruh langsung.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan langsung dan hubungan 
tidak langsung sama-sama signifikan. Hal ini berarti EWOM dapat berpengaruh 
secara langsung terhadap minat beli. Dan EWOM juga dapat berpengaruh secara 
tidak langsung terhadap minat beli yang dimediasi oleh variabel citra merek.  
 
4.4 Pembahasan Hasil Analisis Data  
1. Pengaruh EWOM terhadap citra merek produk smartphone Samsung pada 
mahasiswa IAIN Surakarta  
Hasil penelitian telah menunjukkan bahwa EWOM  berpengaruh secara 
signifikan positif terhadap citra merek. Hal ini dibuktikan pada nilai Thitung 
EWOM sebesar 12,106 yang berarti lebih besar dari Ttabel 1,984 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. Adanya komunikasi dari mulut kemulut (EWOM) atau 
review yang baik yang dilakukan konsumen seperti ulasan yang dilakukan 
terhadap produk smartphone Samsung Samsung dapat meningkatkan citra merek 
di benak konsumen dengan sendirinya.  
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Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Semuel & 
Lianto, 2014) dalam hasil penelitiannya bahwa variabel EWOM terbukti 
berpengaruh terhadap citra merek. Pengaruh EWOM terhadap citra merek adalah 
signifikan. Hal ini berarti EWOM yang baik yang dilakukan oleh konsumen 
memiliki pengaruh positif terhadap citra merek sehingga dapat mendorong 
timbulnya citra merek positif dibenak konsumen. 
2. Pengaruh EWOM terhadap minat beli smartphone Samsung pada mahasiswa 
IAIN Surakarta  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa EWOM berpengaruh secara 
signifikan positif terhadap minat beli. Hal ini terbukti pada nilai Thitung EWOM 
lebih besar dari Ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Maka semakin 
baik EWOM atau ulasankonsumen terhadap produk smartphone Samsung di 
internet maka akan meningkatkan minat beli yang tinggi. Seiring perkembangan 
teknologi menjadikan konsumen untuk melakukan EWOM atau mencari 
informasi terlebih dahulu melalui internet sebelum melakukan pembelian.  
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Jalilvand & 
Samiei, 2012), bahwa variabel EWOM terbukti secara signifikan mempengaruhi 
Minat Beli. Begitu pula dengan penelitian yang dilakukan oleh (Semuel & Lianto, 
2014) yang menyatakan bahwa EWOM berpengaruh signifikan terhadap minat 
beli. Semakin baik atau bagus review seseorang tentang suatu produk maka akan 
menimbulkan minat beli yang tinggi. Seperti halnya konsumen yang melakukan 
ulasan yang baik terhadap smartphone Samsung sehingga konsumen tertarik 
untuk mencari informasi lebih sehingga dapat meningkatkan minat beli.  
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3. Pengaruh citra merek terhadap minat beli smartphone Samsung pada 
mahasiswa IAIN Surakarta  
Hasil ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan positif 
terhadap minat beli. Hal ini dibuktikan pada nilai Thitung citra merek 17,155 lebih 
besar dari Ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Citra merek 
Samsung didapatkan dari konsumen yang menujukkan rasa sukanya terhadap 
produk Samsung, sehingga citra merek yang baik yang ada dibenak konsumen 
akan meningkatkan minat beli konsumen terhadap smartphone Samsung.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Cahyono 
& Aziz, 2016) dalam hasil penelitiannya bahwa variabel Citra Merek terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Hasil tersebut didukung pula oleh 
(Semuel & Lianto, 2014) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh 
terhadap minat beli. Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa Citra Merek 
yang baik yang ada dibenak konsumen terhadap smartphone Samsung 
berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen. 
4. Pengaruh EWOM terhadap minat beli yang dimediasi oleh citra merek 
produk smartphone Samsung pada mahasiswa IAIN Surakarta  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa EWOM berpengaruh signifikan 
positif terhadap minat beli yang dimediasi oleh citra merek. Hubungan EWOM 
terhadap minat beli sebesar 0,374, sementara pengaruh tidak langsung EWOM 
terhadap minat beli yang dimediasi citra merek sebesar 0,472.  
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung yang 
dimediasi oleh citra merek lebih besar pengaruhnya dari pada pengaruh secara 
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langsung, sehingga dapat disimpulkan bahwa citra merek terbukti signifikan 
menjadi variabel mediasi dalam kaitannya pengaruh EWOM terhadap minat beli. 
EWOM berpengaruh terhadap minat beli dengan di mediasi oleh variabel citra 
merek dengan nilai Thitung 9,894 lebih besar dari Ttabel 1,984 dengan tingkat 
signifikansi sebesar 0,05.  
Dapat dikatakan bahwa variabel yang mempengaruhi minat beli adalah 
EWOM dan citra merek. Komunikasi dari mulut ke mulut melalui internet yang 
dilakukan oleh konsumen merupakan media promosi yang paling efektif dan 
efisien serta dapat menjangkau masyarakat secara lebih luas. Komunikasi dari 
mulut ke mulut secara online, seperti ulasan tentang produk smartphone Samsung 
yang baik yang dilakukan oleh konsumen dan konsumen lain melihat, mendengar 
atau membaca ulasan tersebut, sehingga dapat membentuk dan meningkatkan citra 
merek di benak konsumen serta berdampak pada meningkatknya minat beli. 
Komunikasi dari mulut kemulut (EWOM) yang baik yang dilakukan oleh 
konsumen dapat meningkatkan minat beli. Seperti ulasan tentang produk Samsung 
yang menunjukkan review positif sehingga menarik minat konsumen untuk 
mencari informsi lebih mengenai smartphone Samsung sehingga minat beli 
konsumen terhadap smartphone Samsung menjadi tinggi.  
EWOM yang dimediasi oleh citra merek juga terbukti signifikan 
berpengaruh terhadap minat beli. Hal ini berarti komunikasi yang baik yang 
dilakukan konsumen akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 
Smartphone Samsung sehingga muncul citra merek yang psitif yang ada di benak 
konsumen dan meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Samsung. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada mahasiswa IAIN 
Surakarta mengenai pengaruh EWOM terhadap minat beli dengan citra merek 
sebagai variabel intervening pada produk smartphone Samsung dan pembahasan 
yang telah diurraikan pada bab-bab sebelumnya, maka daat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut :  
1. Ada pengaruh EWOM terhadap citra merek, hal ini dibuktikan dari nilai 
Thitung EWOM 12,106 lebih besar dari Ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi 
sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, adanya 
EWOM berpengaruh signifikan positif terhadap citra merek produk 
smartphone Samsung pada mahasiswa IAIN Surakarta. 
2. Ada pengaruh EWOM terhadap minat beli, hal ini dibuktikan dari nilai Thitung 
EWOM 10,523 lebih besar dari Ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 
0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima, adanya EWOM 
berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli produk smartphone 
Samsung pada mahasiswa IAIN Surakarta. 
3. Ada pengaruh citra merek terhadap minat beli, hal ini dibuktikan dari nilai 
Thitung citra merek 17,155 lebih besar dari Ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi 
sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima, adanya citra 
merek berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli produk smartphone 
Samsung pada mahasiswa IAIN Surakarta. 
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4. Ada pengaruh EWOM tehadap minat beli dengan citra merek sebagai 
variabel intervening. Hali ini dibuktikan dari nilai EWOM terhadap minat 
beli sebesar 0,374, sementara pengaruh tidak langsung EWOM terhadap 
minat beli yang dimediasi oleh variabel citra merek adalah sebesar 0,472. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima, yaitu pengaruh EWOM 
terhadap minat beli dengan citra merek sebagai variabel intervening 
berpengaruh signifikan dan positif.  
 
5.2 Keterbatasan Penelitian  
Beberapa hal yang menjadikan adanya keterbatasan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Responden yang digunakan dalam penelitian ini hanya berjumlah 100. 
Dengan demikian hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisir bagi setiap 
mahasiswa IAIN Surakarta  
2. Responden yang digunakan dalam penelitian ini hanya selingkup mahasiswa 
IAIN Surakarta.  
 
5.3 Saran  
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, 
maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut :  
1. Dari hasil penelitian ini, didapatkan nilai yang lebih besar pada EWOM 
terhadap minat beli dengan citra merek sebagai variabel intervening 
dibandingkan dengan EWOM yang berpengaruh langsung terhadap minat beli. 
68 
 
 
 
Sehingga implikasi penelitian ini terhadap produk Samsung adalah diharapkan 
lebih berfokus membentuk citra merek yang positif di benak konsumen, 
sehingga banyak dari konsumen untuk mengulas atau mereview positif produk 
smartphone Samsung, sehingga dapat meningkatkan citra merek dan minat beli 
konsumen terhadap produk smartphone Samsung. 
2. Bagi peneliti selanjutnya yang akan meneliti dan melanjutkan penelitian ini, 
diharapkan untuk meneruskan dan mengembangkan penelitian ini dengan 
menggunakan variabel lain yang dapat mempengaruhi minat beli dalam konteks 
pemasaran.  
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Lampiran 1  
Jadwal Penelitian 
 
No Bulan Januari Febuari Maret April 
Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.  Penyusunan 
Proposal 
x x x x             
2.  Konsultasi      x x x X x        
3.  Revisi 
Proposal 
         x x      
4.  Pendaftaran 
Ujian 
Proposal 
           x     
5.  Ujian 
Seminar 
Proposal 
                
6.  Pengumpulan 
Data 
                
7.  Analisis Data                 
8.  Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
                
9.  Pendaftaran 
Munaqasah 
                
 
10.  Munaqasah                 
11.  Revisi 
Skripsi 
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No Bulan Mei Juni Juli Agustus 
Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.  Penyusunan 
Proposal 
                
2.  Konsultasi                  
3.  Revisi 
Proposal 
                
4.  Pendaftaran 
Ujian 
Proposal 
                
5.  Ujian 
Seminar 
Proposal 
 x               
6.  Pengumpulan 
Data 
  x x             
7.  Analisis Data     x x x          
8.  Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
       x x x x      
9.  Pendaftaran 
Munaqasah 
           x     
 
10.  Munaqasah             x    
11.  Revisi 
Skripsi 
             x x X 
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Lampiran 2  
Kuisioner Penelitian  
 
DAFTAR PERTANYAAN KUISIONER 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Dengan Hormat,   
Sehubungan dengan penyelesaian skripsi yang saya lakukan di Jurusan 
Manajemen Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang berjudul ““Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli dengan 
Citra Merek Sebagai Variabel Intervening pada produk Smartphone Samsung 
(Studi pada Mahasiswa IAIN Surakarta)”. Maka bersama ini saya memohon 
kesediaan Saudara/i untuk dapat mengisi kuisionare ini dengan baik. Kerahasiaan 
identitas dan jawaban Saudara/i saya jamin sepenuhnya.  
Atas kesediaan dan kerjasama yang telah diberikan saya ucapkan 
terimakasih.  
Wassalamu’alaikum Wr.Wb.  
Hormat Saya,  
 
(Floren Fay Fatrah Saputri)  
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A. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER  
1. Mohon diisi terlebih dahulu semua data diri Anda sesuai keadaan yang 
sebenarnya tentang identitas responden  
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satu jawaban yang sesuai dengan 
pendapat anda. Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing 
mempunyai kriteria sebagai berikut :  
STS : Sangat Tidak Setuju  
TS : Tidak Setuju  
N : Netral  
S : Setuju  
SS : Sangat Setuju  
3. Diharapkan untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban 
B. IDENTITAS RESPONDEN  
1.  Nama :  
2. Jenis Kelamin : (   ) Laki-laki                     (   ) Perempuan   
3. Usia        :  (   ) 18-21 tahun      (   ) >25 tahun  
 (   ) 22-25 tahun  
4. Fakultas       :  (   ) FEBI      (   ) FITK 
        (   ) FUD      (   ) Syariah 
5. Lama mengetahui Smartphone Samsung :  (   ) <1 tahun  
   (   ) 2-3 tahun  
   (   ) >3 tahun 
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A. Variabel komunikasi dari mulut ke mulut secara online (EWOM)  
No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1. Saya pernah membuka web atau blog tentang 
smartphone Samsung  
     
2. Saya dapat merasakan bahwa internet adalah 
tempat yang efektif dan efisien untuk 
mendapatkan informasi mengenai 
smartphone Samsung 
     
3. Melalui internet saya mendapatkan 
rekomendasi yang berkaitan dengan 
smartphone Samsung 
     
4. Melalui internet saya mendapatkan informasi 
bahwa Samsung merupakan pilihan yang 
tepat untuk produk smartphone 
     
5. Saya memperoleh informasi mengenai 
smartphone Samsung melalui sosial media  
     
6. Melalui internet saya mengetahui bahwa 
pengguna smartphone Samsung membantu 
konsumen lain mengetahui produk dan merek 
Samsung  
     
 
B. Variabel Citra Merek  
No.  Pertanyaan  STS TS N S SS 
1. Saya menganggap bahwa perusahaan 
Samsung merupakan perusahaan yang 
memiliki citra merek yang populer  
     
2. Samsung dapat membuat penggunanya untuk 
meningkatkan prestige/gengsi 
     
3. Saya merasa bahwa Samsung mempunyai 
desain dan warna yang elegan  
     
4. Saya percaya dengan produk smartphone 
Samsung 
     
 
 
 
79 
 
 
 
C. Variabel Minat Beli  
No.  Pertanyaan  STS TS N S SS 
1. Smartphone Samsung merupakan merek yang 
terpercaya 
     
2. Saya tertarik mencari informasi lebih lanjut 
mengenai Samsung  
     
3. Testimoni pengguna smartphone Samsung 
menunjukkan hal yang positif sehingga sayan 
berniat membeli  
     
4. Saya tertarik membeli smartphone Samsung       
5. Saya akan membeli smartphone Samsung      
6. Sejauh ini review pengguna Samsung 
menunjukkan kepuasan  
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Lampiran 3 
Tabulasi Data Responden  
 
EWOM 
No. Responden X1 X2 X3 X4 X5 X6 
Total 
X 
1. A1 4 4 4 4 3 4 23 
2. A2 3 3 3 4 3 4 20 
3. A3 3 4 4 5 3 3 22 
4. A4 4 4 3 3 3 3 20 
5. A5 3 4 4 4 3 3 21 
6. A6 3 3 3 4 3 3 19 
7. A7 4 3 3 4 3 3 20 
8. A8 4 4 4 4 4 4 24 
9. A9 3 3 3 3 3 4 19 
10 A10 4 3 3 3 2 4 19 
11. A11 2 3 2 2 2 3 14 
12. A12 3 2 2 2 2 2 13 
13. A13 3 4 4 4 3 3 21 
14. A14 3 3 3 3 3 3 18 
15. A15 3 4 2 2 2 4 17 
16. A16 4 5 4 5 4 4 26 
17. A17 4 4 3 3 3 4 21 
18. A18 3 4 4 3 3 4 21 
19. A19 3 4 3 3 3 3 19 
20. A20 3 3 2 3 3 2 16 
21. A21 3 3 3 3 3 2 17 
22. A22 4 4 4 5 4 3 24 
23. A23 4 5 5 5 5 4 28 
24. A24 5 4 3 3 3 5 23 
25. A25 4 4 4 4 3 4 23 
26. A26 4 4 4 4 4 4 24 
27. A27 4 4 3 3 2 3 19 
28. A28 4 3 2 2 2 3 16 
29. A29 4 4 4 4 4 4 24 
30. A30 3 4 4 4 4 4 23 
31. A31 4 4 4 4 4 4 24 
32. A32 3 2 3 3 3 4 18 
33. A33 4 4 5 5 5 5 28 
34. A34 4 4 4 4 4 4 24 
35. A35 4 3 3 3 3 4 20 
36. A36 3 3 3 3 5 3 20 
37. A37 4 3 5 4 5 3 24 
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38. A38 4 3 4 4 4 4 23 
39. A39 5 4 4 4 4 5 26 
40. A40 3 3 2 2 3 3 16 
41. A41 2 3 2 2 3 4 16 
42. A42 2 3 2 2 3 4 16 
43. A43 4 4 2 3 3 3 19 
44. A44 4 5 5 5 5 2 26 
45. A45 3 3 2 2 3 4 17 
46. A46 3 3 3 4 4 4 21 
47. A47 5 3 3 3 4 5 23 
48. A48 3 4 4 3 3 3 20 
49. A49 4 4 3 3 4 4 22 
50. A50 4 3 3 3 3 3 19 
51. A51 4 4 4 4 4 2 22 
52. A52 4 4 3 3 4 4 22 
53. A53 3 4 4 4 4 4 23 
54. A54 4 4 4 3 3 4 22 
55. A55 3 3 3 3 3 3 18 
56. A56 4 3 4 4 2 4 21 
57. A57 4 3 2 2 3 5 19 
58. A58 3 3 4 4 4 2 20 
59. A59 3 4 4 3 4 2 20 
60. A60 4 3 3 2 3 4 19 
61. A61 4 3 3 3 4 4 21 
62. A62 3 3 3 3 3 4 19 
63. A63 3 3 3 3 2 3 17 
64. A64 4 5 5 5 4 4 27 
65. A65 4 4 4 4 4 2 22 
66. A66 3 4 4 4 4 5 24 
67. A67 3 4 3 3 4 3 20 
68. A68 3 4 4 3 3 4 21 
69. A69 4 4 4 4 4 4 24 
70. A70 4 3 4 4 4 4 23 
71. A71 4 4 4 3 3 3 21 
72. A72 4 4 4 4 4 3 23 
73. A73 5 5 4 4 4 5 27 
74. A74 5 4 4 4 4 4 25 
75. A75 4 4 4 4 3 4 23 
76. A76 5 5 4 4 4 4 26 
77. A77 2 4 4 2 3 4 19 
78. A78 5 4 4 4 4 4 25 
79. A79 4 4 4 5 4 4 25 
80. A80 4 4 5 5 4 4 26 
81. A81 4 4 5 5 4 4 26 
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82. A82 3 4 4 3 4 4 22 
83. A83 3 3 3 3 3 2 17 
84. A84 4 4 3 4 4 2 21 
85. A85 4 4 4 4 4 4 24 
86. A86 4 4 4 4 4 3 23 
87. A87 4 4 3 3 4 3 21 
88. A88 3 3 3 3 3 3 18 
89. A89 2 5 4 4 4 2 21 
90. A90 3 4 4 4 4 3 22 
91. A91 3 5 5 5 4 3 25 
92. A92 3 3 3 3 3 4 19 
93. A93 4 3 3 3 3 2 18 
94. A94 3 4 4 4 5 3 23 
95. A95 2 3 4 4 3 2 18 
96. A96 3 4 4 4 3 4 22 
97. A97 4 4 3 5 4 3 23 
98. A98 4 5 4 3 4 4 24 
99 A99 4 4 3 4 5 4 24 
100. A100 3 4 3 4 3 3 20 
 
Citra Merek 
No. Responden Z1 Z2 Z3 Z4 
Total 
Z 
1. A1 5 4 4 3 16 
2. A2 3 3 4 3 13 
3. A3 4 4 5 4 17 
4. A4 5 3 3 3 14 
5. A5 4 3 4 3 14 
6. A6 3 3 4 3 13 
7. A7 3 3 4 4 14 
8. A8 4 5 2 4 15 
9. A9 3 3 3 3 12 
10 A10 4 3 3 4 14 
11. A11 4 3 4 3 14 
12. A12 4 4 4 3 15 
13. A13 4 4 4 3 15 
14. A14 3 3 3 3 12 
15. A15 4 2 2 2 10 
16. A16 5 4 5 4 18 
17. A17 4 3 3 3 13 
18. A18 4 4 3 3 14 
19. A19 4 3 4 3 14 
20. A20 3 4 3 3 13 
21. A21 3 3 3 3 12 
83 
 
 
 
22. A22 3 4 5 4 16 
23. A23 5 4 4 5 18 
24. A24 4 3 3 3 13 
25. A25 4 4 4 3 15 
26. A26 5 4 3 4 16 
27. A27 4 3 3 2 12 
28. A28 3 2 2 2 9 
29. A29 5 4 4 4 17 
30. A30 4 4 5 4 17 
31. A31 4 4 4 4 16 
32. A32 2 3 3 3 11 
33. A33 4 5 5 5 19 
34. A34 4 4 4 4 16 
35. A35 3 3 4 3 13 
36. A36 5 5 3 5 18 
37. A37 3 5 4 5 17 
38. A38 3 4 4 4 15 
39. A39 4 4 4 4 16 
40. A40 3 2 2 3 10 
41. A41 4 2 4 3 13 
42. A42 3 2 2 3 10 
43. A43 4 2 3 3 12 
44. A44 5 5 5 5 20 
45. A45 3 2 2 3 10 
46. A46 3 3 4 4 14 
47. A47 3 3 3 4 13 
48. A48 4 4 3 3 14 
49. A49 4 3 5 4 16 
50. A50 3 3 3 3 12 
51. A51 4 4 4 4 16 
52. A52 4 3 3 4 14 
53. A53 4 4 4 4 16 
54. A54 4 4 3 3 14 
55. A55 3 3 3 3 12 
56. A56 3 4 4 2 13 
57. A57 3 2 2 3 10 
58. A58 3 4 4 4 15 
59. A59 4 4 3 4 15 
60. A60 3 3 2 3 11 
61. A61 3 3 3 4 13 
62. A62 3 4 3 3 13 
63. A63 3 3 3 2 11 
64. A64 5 5 5 4 19 
65. A65 4 4 4 4 16 
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66. A66 4 4 4 4 16 
67. A67 5 3 3 4 15 
68. A68 4 4 3 3 14 
69. A69 4 4 4 4 16 
70. A70 3 3 4 4 14 
71. A71 4 4 3 3 14 
72. A72 4 4 4 4 16 
73. A73 5 4 2 4 15 
74. A74 4 4 4 4 16 
75. A75 4 4 4 3 15 
76. A76 5 4 4 4 17 
77. A77 4 4 2 3 13 
78. A78 4 3 4 4 15 
79. A79 3 4 5 4 16 
80. A80 4 5 3 4 16 
81. A81 4 5 5 4 18 
82. A82 4 4 3 4 15 
83. A83 3 3 3 3 12 
84. A84 4 3 4 4 15 
85. A85 4 5 4 4 17 
86. A86 5 4 4 4 17 
87. A87 4 3 3 4 14 
88. A88 3 5 3 3 14 
89. A89 5 4 4 4 17 
90. A90 4 4 4 4 16 
91. A91 5 5 5 4 19 
92. A92 3 3 3 3 12 
93. A93 3 3 3 3 12 
94. A94 4 4 4 5 17 
95. A95 3 4 4 3 14 
96. A96 4 4 4 3 15 
97. A97 4 3 4 4 15 
98. A98 5 4 4 4 17 
99 A99 4 3 4 5 16 
100. A100 4 3 4 3 14 
 
Minat Beli 
No. Responden Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 
Total 
Y 
1. A1 5 4 4 3 3 4 23 
2. A2 3 3 4 3 3 4 20 
3. A3 4 4 5 4 3 3 23 
4. A4 5 3 3 3 3 3 20 
5. A5 4 3 4 3 3 3 20 
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6. A6 3 3 4 3 3 3 19 
7. A7 3 3 4 4 3 3 20 
8. A8 4 5 2 4 4 4 23 
9. A9 3 3 3 3 3 4 19 
10 A10 4 3 3 4 2 4 20 
11. A11 4 3 4 3 2 3 19 
12. A12 4 4 4 3 2 2 19 
13. A13 4 4 4 3 3 3 21 
14. A14 3 3 3 3 3 3 18 
15. A15 4 2 2 2 2 4 16 
16. A16 5 4 5 4 4 4 26 
17. A17 4 3 3 3 3 4 20 
18. A18 4 4 3 3 3 4 21 
19. A19 4 3 4 3 3 3 20 
20. A20 3 4 3 3 3 2 18 
21. A21 3 3 3 3 3 2 17 
22. A22 3 4 5 4 4 3 23 
23. A23 5 4 4 5 5 4 27 
24. A24 4 3 3 3 3 5 21 
25. A25 4 4 4 3 3 4 22 
26. A26 5 4 3 4 4 4 24 
27. A27 4 3 3 2 2 3 17 
28. A28 3 2 2 2 2 3 14 
29. A29 5 4 4 4 4 4 25 
30. A30 4 4 5 4 4 4 25 
31. A31 4 4 4 4 4 4 24 
32. A32 2 3 3 3 3 4 18 
33. A33 4 5 5 5 5 5 29 
34. A34 4 4 4 4 4 4 24 
35. A35 3 3 4 3 3 4 20 
36. A36 5 5 3 5 5 3 26 
37. A37 3 5 4 5 5 3 25 
38. A38 3 4 4 4 4 4 23 
39. A39 4 4 4 4 4 5 25 
40. A40 3 2 2 3 3 3 16 
41. A41 4 2 4 3 3 4 20 
42. A42 3 2 2 3 3 4 17 
43. A43 4 2 3 3 3 3 18 
44. A44 5 5 5 5 5 2 27 
45. A45 3 2 2 3 3 4 17 
46. A46 3 3 4 4 4 4 22 
47. A47 3 3 3 4 4 5 22 
48. A48 4 4 3 3 3 3 20 
49. A49 4 3 5 4 4 4 24 
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50. A50 3 3 3 3 3 3 18 
51. A51 4 4 4 4 4 2 22 
52. A52 4 3 3 4 4 4 22 
53. A53 4 4 4 4 4 4 24 
54. A54 4 4 3 3 3 4 21 
55. A55 3 3 3 3 3 3 18 
56. A56 3 4 4 2 2 4 19 
57. A57 3 2 2 3 3 5 18 
58. A58 3 4 4 4 4 2 21 
59. A59 4 4 3 4 4 2 21 
60. A60 3 3 2 3 3 4 18 
61. A61 3 3 3 4 4 4 21 
62. A62 3 4 3 3 3 4 20 
63. A63 3 3 3 2 2 3 16 
64. A64 5 5 5 4 4 4 27 
65. A65 4 4 4 4 4 2 22 
66. A66 4 4 4 4 4 5 25 
67. A67 5 3 3 4 4 3 22 
68. A68 4 4 3 3 3 4 21 
69. A69 4 4 4 4 4 4 24 
70. A70 3 3 4 4 4 4 22 
71. A71 4 4 3 3 3 3 20 
72. A72 4 4 4 4 4 3 23 
73. A73 5 4 2 4 4 5 24 
74. A74 4 4 4 4 4 4 24 
75. A75 4 4 4 3 3 4 22 
76. A76 5 4 4 4 4 4 25 
77. A77 4 4 2 3 3 4 20 
78. A78 4 3 4 4 4 4 23 
79. A79 3 4 5 4 4 4 24 
80. A80 4 5 3 4 4 4 24 
81. A81 4 5 5 4 4 4 26 
82. A82 4 4 3 4 4 4 23 
83. A83 3 3 3 3 3 2 17 
84. A84 4 3 4 4 4 2 21 
85. A85 4 5 4 4 4 4 25 
86. A86 5 4 4 4 4 3 24 
87. A87 4 3 3 4 4 3 21 
88. A88 3 5 3 3 3 3 20 
89. A89 5 4 4 4 4 2 23 
90. A90 4 4 4 4 4 3 23 
91. A91 5 5 5 4 4 3 26 
92. A92 3 3 3 3 3 4 19 
93. A93 3 3 3 3 3 2 17 
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94. A94 4 4 4 5 5 3 25 
95. A95 3 4 4 3 3 2 19 
96. A96 4 4 4 3 3 4 22 
97. A97 4 3 4 4 4 3 22 
98. A98 5 4 4 4 4 4 25 
99 A99 4 3 4 5 5 4 25 
100. A100 4 3 4 3 3 3 20 
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Lampiran 4 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas EWOM 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 EWOM6 TTLEWOM 
EWOM1 Pearson Correlation 1 ,303** ,265** ,321** ,305** ,358** ,610** 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,008 ,001 ,002 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
EWOM2 Pearson Correlation ,303** 1 ,601** ,529** ,467** ,132 ,720** 
Sig. (2-tailed) ,002  ,000 ,000 ,000 ,189 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
EWOM3 Pearson Correlation ,265** ,601** 1 ,770** ,578** ,117 ,817** 
Sig. (2-tailed) ,008 ,000  ,000 ,000 ,245 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
EWOM4 Pearson Correlation ,321** ,529** ,770** 1 ,585** ,029 ,797** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000  ,000 ,771 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
EWOM5 Pearson Correlation ,305** ,467** ,578** ,585** 1 ,109 ,738** 
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000 ,000  ,282 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
EWOM6 Pearson Correlation ,358** ,132 ,117 ,029 ,109 1 ,431** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,189 ,245 ,771 ,282  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
TTLEWOM Pearson Correlation ,610** ,720** ,817** ,797** ,738** ,431** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas Citra Merek 
Correlations 
 CM1 CM2 CM3 CM4 TTLCM 
CM1 Pearson Correlation 1 ,401** ,276** ,396** ,674** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,005 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
CM2 Pearson Correlation ,401** 1 ,457** ,500** ,794** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
CM3 Pearson Correlation ,276** ,457** 1 ,468** ,752** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
CM4 Pearson Correlation ,396** ,500** ,468** 1 ,777** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
TTLCM Pearson Correlation ,674** ,794** ,752** ,777** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Hasil Uji Validitas Minat beli 
Correlations 
 MB1 MB2 MB3 MB4 MB5 MB6 TTLMB 
MB1 Pearson Correlation 1 ,401** ,276** ,396** ,371** ,062 ,618** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,005 ,000 ,000 ,542 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MB2 Pearson Correlation ,401** 1 ,457** ,500** ,497** -,008 ,722** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,938 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MB3 Pearson Correlation ,276** ,457** 1 ,468** ,415** -,068 ,653** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,000  ,000 ,000 ,499 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MB4 Pearson Correlation ,396** ,500** ,468** 1 ,928** ,080 ,839** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,429 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
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Uji Reliabilitas EWOM 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Uji Reliabilitas Citra Merek 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Uji Reliabilitas Minat Beli 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,733 6 
 
 
 
MB5 Pearson Correlation ,371** ,497** ,415** ,928** 1 ,109 ,827** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,282 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MB6 Pearson Correlation ,062 -,008 -,068 ,080 ,109 1 ,310** 
Sig. (2-tailed) ,542 ,938 ,499 ,429 ,282  ,002 
N 100 100 100 100 100 100 100 
TTLMB Pearson Correlation ,618** ,722** ,653** ,839** ,827** ,310** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,772 6 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,739 4 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Lampiran 5  
Hasil Uji Asumsi Klasik  
Uji Normalitas (Persamaan 1) 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,43530328 
Most Extreme Differences Absolute ,087 
Positive ,087 
Negative -,045 
Test Statistic ,087 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,059c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
Uji Normalitas (Persamaan 2) 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation ,69540541 
Most Extreme Differences Absolute ,070 
Positive ,070 
Negative -,042 
Test Statistic ,070 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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Uji Multikolonieritas (Persamaan 1) 
 
Uji Multikolonieritas (Persamaan 2) 
  
Uji Heteroskedastisitas (Persamaan 1) 
Uji Heteroskedastisitas (Persamaan 2) 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,591 ,996  2,602 ,011   
TTLEWOM ,560 ,046 ,774 12,106 ,000 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: TTLCM 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,280 ,501  2,552 ,012   
TTLEWOM ,374 ,036 ,391 10,523 ,000 ,401 2,496 
TTLCM ,844 ,049 ,638 17,155 ,000 ,401 2,496 
a. Dependent Variable: TTLMB 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,882 ,621  4,642 ,000   
TTLEWOM ,084 ,029 ,283 2,925 ,474 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: RES45 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) ,993 ,280  3,541 ,001   
TTLEWOM ,040 ,020 ,316 2,015 ,467 ,401 2,496 
TTLCM ,030 ,028 ,168 1,072 ,286 ,401 2,496 
a. Dependent Variable: RES46 
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Lampiran 6 
Hasil Uji Model 
 
Uji Determinasi R2 (Persamaan 1) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,774a ,599 ,595 1,443 
a. Predictors: (Constant), TTLEWOM 
b. Dependent Variable: TTLCM 
 
Uji Determinasi R2 (Persamaan 2) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,973a ,946 ,945 ,703 
a. Predictors: (Constant), TTLCM, TTLEWOM 
b. Dependent Variable: TTLMB 
 
Uji F (Persamaan 1) 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 305,011 1 305,011 146,561 ,000b 
Residual 203,949 98 2,081   
Total 508,960 99    
a. Dependent Variable: TTLCM 
b. Predictors: (Constant), TTLEWOM 
 
Uji F (Persamaan 2) 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 843,115 2 421,557 854,116 ,000b 
Residual 47,875 97 ,494   
Total 890,990 99    
a. Dependent Variable: TTLMB 
b. Predictors: (Constant), TTLCM, TTLEWOM 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Hipotesis  
 
Uji T  (Persamaan 1) 
 
 
 
 
(Uji T Persamaan 2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,591 ,996  2,602 ,011   
TTLEWOM ,560 ,046 ,774 12,106 ,000 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: TTLCM 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,280 ,501  2,552 ,012   
TTLEWOM ,374 ,036 ,391 10,523 ,000 ,401 2,496 
TTLCM ,844 ,049 ,638 17,155 ,000 ,401 2,496 
a. Dependent Variable: TTLMB 
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Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,774a ,599 ,595 1,443 
a. Predictors: (Constant), TTLEWOM 
b. Dependent Variable: TTLCM 
 
Analisis Jalur/Path (Persamaan 2) 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,973a ,946 ,945 ,703 
a. Predictors: (Constant), TTLCM, TTLEWOM 
b. Dependent Variable: TTLMB 
 
 
Analisis Jalur/Path (Persamaan 1) 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,591 ,996  2,602 ,011   
TTLEWOM ,560 ,046 ,774 12,106 ,000 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: TTLCM 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,280 ,501  2,552 ,012   
TTLEWOM ,374 ,036 ,391 10,523 ,000 ,401 2,496 
TTLCM ,844 ,049 ,638 17,155 ,000 ,401 2,496 
a. Dependent Variable: TTLMB 
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Lampiran 8  
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